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De nos jours, la création d 'ent repr ises représente un stimulant
économique non négligeable. De ce f a i t , il importe d 'améliorer nos
connaissances re la t ives à ce phénomène afin de favoriser l a naissance de
nouvelles entrepr ises et également, leur surv ie , dans les meilleures
conditions poss ib les . Dans ce t te perspective, certaines études ont é t é
réalisées et ont démontré l 'existence d'une re la t ion e n t r e la phase de
prédémarrage d'une entreprise et les premières années de vie de c e t t e
ent i té économique. Hors, ce t te phase de prédémarrage consiste, en
quelque sor te , en la réal isat ion du premier processus de planif icat ion
stratégique. Bien que la l i t t é r a tu re so i t relativement abondante concei—
nant les plans d ' a f fa i r e s , peu d'études se sont in téressées à ce premier
stade de vie de l ' en t repr ise et plus spécifiquement aux comportements
adoptés par l es entrepreneurs lors de ce t t e première démarche de p l an i f i -
cation.
L'object i f de cet te recherche vise donc à i den t i f i e r et à évaluer
les comportements de planification stratégique des entrepreneurs en phase
de prédémarrage. A cet te fin, un échantillon de 32 entrepreneurs ayant
créé une en t r ep r i s e de services au Saguenay-Lac-St-Jean , depuis moins
d'un an, ont complété un questionnaire lors d'entrevues de groupes.
Globalement, les résul ta ts de ce t te étude démontrent qu'en phase de
prédémarrage, l e s entrepreneurs définissent la mission de l ' en t repr ise e t
élaborent des object ifs à court terme. De p lus , lors d e l'analyse de
i i i
l 'environnement, ces c réa teurs d ' e n t r ep r i s e s p r i v i l é g i e n t ce r ta ines
dimensions de l 'environnement. Ainsi , à c e t t e é t a p e , les environnements
sec tor ie l et in terne les i n t é r e s s sen t davantage que l 'environnement
général . De façon plus d é t a i l l é e , lo rs de l ' a na l y s e de l 'environnement
in terne , i l s concentrent leurs e f fo r t s de p l an i f i ca t ion principalement
sur l ' a spec t marketing et accordent un i n t é r ê t p a r t i c u l i e r à la var iable
qua l i t é du se rv ice à o f f r i r . Concernant l 'environnement sectoriel ,
chacune des dimensions é tudiées sont analysées à des deg r é s comparables.
Cependant, c e r t a i n e s différences apparaissent au niveau d e l 'analyse d e s
var iables l i é e s à chacune de ces dimensions. Par a i l l e u r s , la p lupar t
des var iables l i é e s à l 'environnement général sont analysées à des degrés
équivalents par les entrepreneurs en phase de prédémarrage.
De plus , on consta te que l es entrepreneurs consul tent principalement
leurs amis, l e s revues e t journaux a ins i que les c l i en t s e n vue d ' ob t en i r
des informations concernant la future e n t r e p r i s e et q u ' i l s s ' i n t é r e s s e n t
de façon p a r t i c u l i è r e , à la c l i e n t è l e , à l 'économie et a u x concurrents .
Quant aux choix s t ra tég iques p r i v i l é g i é s par ces nouveaux en t repreneurs ,
i l s cons i s t en t à o f f r i r des services innovateurs et s p é c i a l i s é s , q u i
soient de q u a l i t é supérieure. Ces s e rv i ce s , o f f e r t s à d e s prix compa-
rables à ceux des concurrents , s ' ad ressen t généralement a une c l i e n t è l e
ciblée et v i s e n t un marché où la concurrence es t f a i b l e .
Bref, on obse rve ce r ta ines différences e n t r e les comportements de
p lan i f i ca t ion s t r a t ég ique adoptés par les e n t r e p r e n eu r s en phase de
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p r é d é m a r r a g e e t c e u x p r o p o s é s p a r l a l i t t é r a t u r e s u r l e s p l a n s d ' a f f a i -
r e s .
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INTRODUCTION
Les PME jouent un rôle essentiel dans l'économie du Québec. En
1987, el les représentaient 99,3% de toutes les entreprises québécoises e t
elles fournissaient 909,500 emplois (MIC,1988). Plusieurs facteurs
peuvent expliquer ce phénomène. Parmi ces derniers, l 'on retrouve l e s
changements dans les politiques gouvernementales, le développement d ' a s -
sociation de P.M.E., le développement de la recherche dans le domaine de
l'entrepreneurship et le comportement des grandes entreprises (Julien e t
Marchesnay, 1987).
Dans ce contexte, de nouvelles entreprises ont vu le jour. Toute-
fois, l'on observe que les premières années de vie d'une entreprise sont
cruciales. En effet, des statist iques récentes indiquent de grandes
variations dans le nombre de petites entreprises. Ainsi, 165 980 entre-
prises furent créées en 1989 au Canada alors que 140 054 disparaissaient
résultant en une augmentation nette de 25 926 entreprises par rapport à
1988. Cette augmentation représentant la plus pet i te progression depuis
1984 reflète l'accroissement des difficultés dues à l'environnement
économique ( Indust r ie , Sciences et Technologie Canada, 1991). Par a i l -
leurs, une é tude réalisée en 1985 par Dun 8c Bradstreet nous démontre que
48,4 % des f a i l l i t e s enregistrées au Canada étaient imputables à des
entreprises de moins de 6 ans d'existence (Robidoux, 1980).
2En outre , les études de Mayer & Golstein (1961) et de Wyant (1977) ,
démontrent que le manque de p l an i f i c a t i on cons t i tue l ' u n e des causes
majeures de la f a i l l i t e . Il semble que la méconnaissance de l ' env i ron-
nement joue également un rôle important à ce niveau. En e f f e t , l ' é tude
de Lalonde (1984) indique que le manque de connaissance de l ' env i ron-
nement en t ra ine une méconnaissance des problèmes. De p l u s , Van Kirk e t
Noonan (1982) concluent que " l ' i n c apac i t é à reconnaître le changement"
compte comme l 'une des p r inc ipa les causes d'échec chez l es p e t i t e s e n t r e -
p r i s e s .
Effectivement, l e s PME évoluent dans un environnement dynamique où
la concurrence es t t r è s for te e t intense (ouverture des marchés i n t e r -
nationaux, e t c . ) et l e s marchés sont t r è s v o l a t i l e s . Au s s i , il devient
important pour ces en t r ep r i s e s de gérer stratégiquement (Noë l , 1989).
Mais que connaissons nous de la p l an i f i ca t i on s t r a t é g i q u e dans l e s
PME? Cer ta ines études iden t i f i en t quelques aspects s p é c i f i qu e s de l a
p lan i f ica t ion s t r a t ég ique dans les P.M.E. De manière géné ra l e , nous
savons qu'en con tex te de p e t i t e s en t repr i ses la p l a n i f i c a t i o n s t r a t é -
gique es t non - s t ruc tu rée , i r r égu l i è r e , non-formal isée e t p l u t ô t r éac t ive
que proactive (Robinson et Pearce, 1984). On a également constaté que
les p e t i t e s e n t r e p r i s e s p lan i f ien t généralement sur une cour te période
s 'étendant de s i x (6) mois à deux (2) ans (Robinson et L i t t l e j o h n , 1981).
Par a i l l e u r s , l ' app l i ca t ion de l 'approche con t ingen t i e 1 l e en matière
de p l a n i f i c a t i o n s t ra tégique devient une préoccupation pour c e r t a i n s
3chercheurs. A cet effet , Robinson Logan et Salem (1986) mentionnent l e
fait qu'il est d i f f i c i l e de généraliser les pratiques managériales à
toutes les situations organisationnel les . Parmi les facteurs de contin-
gences étudiés, Vozikis & Glueck (1980) ont démontré que le stade de
développement d'une entreprise avait une influence sur le formalisme e t
sur les conditions de réalisations de la planification stratégique.
Lindsay & Rue (1980), quant à eux, considèrent que le stade de dévelop-
pement est un important facteur de contingence en ce qui concerne l e
processus de planification à long terme.
Toutefois, bien que les écrits soient nombreux sur l e sujet, peu de
recherches se sont intéressées de manière spécifique à la planification
stratégique dans les entreprises en phase de prédémarrage. Pourtant, la
phase de prédémarrage semble influencer le succès futur de l'entreprise
(Gill, 1965),
C'est donc à partir d'observations te l les : l ' influence possible du
stade de développement sur le processus de planification, l'ampleur du
phénomène de démarrage d'entreprises, et le taux de f a i l l i t e élevé chez
les jeunes entreprises, que nous formulons la question suivante:
Quels sont les comportements de planification stratégique
adoptés par les futurs entrepreneurs lors de la phase de
prédémarrage d'une entreprise ?
Cette question nous apparaît intéressante dans la mesure où l ' on
considère que la phase de démarrage d'une ent repr ise est en relat ion avec
la capacité à reconnaître et à résoudre les problèmes intervenus au cours
de la phase de prédémarrage. C'est dire que l ' i n t e n s i t é d'un problème
augmente si celui-ci n 'es t pas résolu ou correctement estimé en phase d e
prédémarrage (Fourcade, 1986). Ainsi, le processus de planif ica t ion
suivi en phase de prédémarrage pourrait influencer la v ie future de
l ' en t repr i se puisqu' i l vise, entre autre , à identif ier e t évaluer l e s
problèmes ainsi qu'à envisager leurs solut ions. La pert inence de not re
question réside donc dans la perspective d 'accro î t re le taux de survie
des jeunes en t repr i ses .
Un autre aspect intéressant concernant l ' influence de la phase de
prédémarrage sur les périodes de vie subséquentes de l ' e n t r e p r i s e ressor t
d'une étude r éa l i s ée par Shuman et Seeger (1986). En e f f e t , les auteurs
ont démontré que les dirigeants ayant préparé un plan d ' a f f a i r e s son t
plus enclins à u t i l i s e r les éléments majeurs du processus de p lan i f ica-
tion lorsque l ' e n t r ep r i s e est en opération.
En résumé, en référence aux fa i ts énumérés précédemment nous t e n t e -
rons d 'appor ter quelques éléments de réponse à ce t t e question et ce, a f i n
d 'accroî t re nos connaissances sur la planif icat ion s t ra tégique lors de la





Ce c h a p i t r e p r é s e n t e l ' en semble des c onna i s s a n c e s p e r t i n e n t e s l i é e s
à la problématique étudiée dans le cadre de cette recherche soit, la
planification stratégique dans les entreprises en phase de prédémarrage.
Ce cadre conceptuel se compose essentiellement de quatre (4) par-
ties. La première de ces parties présente le processus de planification
stratégique. La deuxième partie identifie les spécificités de la petite
entreprise ainsi que les caractéristiques de l'entrepreneur alors que la
troisième partie analyse les résultats de différentes recherches sur la
planification stratégique et opérationnelle en contexte de PME. Finale-
ment, la dernière partie traite de la phase de prédémarrage d'une entre-
prise et de la planification stratégique associée au développement du
plan d'affaires.
1 .1 PME ET ENTREPRENEUR
Les PME r e p r é s e n t e n t au Québec p l u s de 99% des e n t r e p r i s e s (MIC,
1988) e t b ien qu ' on l e s a i t longtemps c on s i d é r é e s comme des modèles
r é d u i t s d ' e n t r e p r i s e , l ' on c on s t a t e a u j ou rd ' hu i q u ' e l l e s possèdent l e u r
propre r é a l i t é e t l eu r propre e x i s t e n c e ( J u l i e n e t Marchesnay , 1987).
7A ce propos, Julien et Marschesnay (1987) identifient quelques unes
des caractéristiques qui font de la PME une entité dist incte. Ces
caractéristiques et leurs impacts sur la planification stratégique sont
d'ailleurs présentés à la figure 1 de la page suivante.
Ces caractéristiques influencent le processus de planification
stratégique de différentes manières. Dans un premier temps, la for te
centralisation ou personnalisation de la gestion nous la isse entrevoir
l'importance du rôle joué par le dirigeant au niveau des décisions
stratégiques. Ainsi, les objectifs personnels de l'entrepreneur devien-
nent des éléments déterminants dans le choix des objectifs de l ' en t re -
prise (Thurston, 1984).
Quant à la faible spécialisation du travail, elle laisse aux in-
dividus plus d ' ini t ia t ive et favorise une plus grande implication de ces
derniers dans la détermination des plans de charges. Cette caractéris-
tique constitue un avantage considérable en période de changements
accélérés puisqu'elle permet plus de souplesse. Cette grande souplesse
est également favorisée par un processus de décision intuition-décision-
action (Julien et Marchesnay, 1987). A ce propos, Shrader, Mulford et
Blackburn( 1989 ) rejoignent Julien et Marchesnay en affirmant que dans la
petite entreprise, le processus de décision fait généralement appel à
l'intuition, à. la présence d'esprit et à l'expérience du dirigeant.
Julien et Marchesnay (1987) précisent de plus, que la souplesse s t r u c -
turelle des petites entreprises favorise une meilleure adaptation aux
évolutions du marché et leur permet de profiter de la segmentation des
Figure 1
Caractéristiques de la petite entreprise et des impacts
possibles sur la planification stragégique
CARACTERISTIQUES IMPACTS SUR LA PLANIFICATION
STRATEGIQUE
Centralisation ou personna-
1isation de la gestion
L'entreprise peut être identifiée
à la direction;
Processus de décision simple.
Faible spécialisation du travail Plus d'initiative aux personnes;
Permet plus de souplesse.
Processus de décision selon le
schéma intuition-décision-action
Stratégie implicite et très souple,
Système d'information interne
peu complexe
Permet une diffusion rapide.
Système d'information externe
simple
Marché proche, pas besoin d'étude
de marché complexe;




Peu de poids sur l'environnement;
Recherche de crénaux.
Inspiré de Julien, P.A. et Marchesnay, M., La petite entreprise, 1987
9marchés en croissance. Les auteurs ajoutent que les systèmes d'infor-
mation interne et externe relativement simples permettent une circulation
plus rapide de l'information augmentant ainsi la capacité d'adaptation de
ces petites organisations.
Par ailleurs, Van Kirk et Noonan (1982) se sont également intéressés
aux particularités des PME. Ils concluent que la f lexibi l i té , les fra i s
généraux souvent moins élevés et l'impact plus direct d'une bonne gestion
sur les profits constituent les principaux avantages re l i é s à la PME
alors que la difficulté à maintenir un équilibre financier, les lignes de
produits et les ressources limitées ainsi que la difficulté à obtenir des
informations concernant le marché représentent les principaux inconvé-
nients.
Finalement, l'analyse des spécificités de la PME met en évidence le
peu d'influence qu'exerce ce type d'entreprise sur son environnement
ainsi que le rôle prédominant de l'entrepreneur qui, par son omnipré-
sence, influence grandement le processus de planification stratégique.
La grande influence de l'entrepreneur est une réalité qui s'applique
également en contexte de création d'entrerpise. D'ailleurs Shapero
(1975) dans son modèle, affirme que la création d'entreprise repose
d'abord sur la présence d'individus qui ont une certaine prédisposition à
agir et que cette prédisposition est fonction de certaines caractéris-
tiques psychologiques (Bel ley, 1987). Donc, pour qu'une entreprise so i t
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créée, il faut qu'un ou plusieurs individus possédant ce r t a ines caracté-
ristiques agissent en conséquences.
Certaines études (Gamier et Gasse, 1986; Bel ley, 1987) se son t
intéressées aux caractéristiques personnelles et psychologiques de
l'entrepreneur et , de leurs conclusions, l 'on re t i en t les éléments
suivants. Parmi les caractéristiques personnelles é tudiées , le niveau de
scolarité et l'expérience sur le marché du travail ont reçu une attention
part iculière. Ainsi, l'on considère que l'entrepreneur possède un niveau
d'éducation formelle relativement bas, bien que des études récentes
tendent à démontrer certaines améliorations à ce niveau. Par a i l l eu r s ,
il semble que l'expérience sur le marché du t rava i l , particulièrement au
sein de PME, favorise 1 'entrepreneurship. Quant aux caractér is t iques
psychologiques, on dénote chez l'entrepreneur la présence de besoins
d'accomplissement, d'indépendance et d'autonomie é levés , d'une grande
créat ivi té , d 'un bon sens de l ' i n i t i a t i v e , d'une grande confiance en soi
ainsi qu'une for te dose de motivation et d'énergie.
En résumé, la PME se caractérise par l'omniprésence de l 'entrepre-
neur, individu indépendant, qui généralement cent ra l i se l'ensemble des
décisions de gestion. Ceci est particulièrement vrai l o r s de la phase de
prédémarrage où le ou les entrepreneurs sont pratiquement les s eu l s
intervenants. C'est donc eux qui identifient l ' idée d 'a- f fa i res , recher-
chent l ' information et qui réunissent et s'approprient l e s ressources en
vue de créer 1 'entreprise. En un mot, i l s représentent l e s stratèges de
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l 'entreprise et en tant que t e l , i l s sont responsables de l 'é laborat ion
des premiers plans stratégiques et opérationnels de la future entreprise.
1.2 PROCESSUS DE PLANIFICATION STRATEGIQUE
La création d'une entreprise est un processus relat ivement complexe
par lequel l'entrepreneur doit ident i f i er une idée d ' a f f a i r e s et en
évaluer la f a i s ab i l i t é afin de déterminer si e l l e représente une opportu-
nité intéressante (Belley, 1987). Cette démarche s'apparente fortement
au processus de planif icat ion stratégique, processus sur lequel repose
l ' e s sent i e l de notre problématique. Aussi, dans ce t te sect ion, nous
analyserons certa ins modèles de p lani f icat ion stratégique puis, nous
décrirons en dé ta i l chacune des composantes du modèle re tenu .
1.2.1 Modèle de planif ication stratégique
A ce s t ad e , il nous apparaît important de préciser que le concept de
planif icat ion stratégique a é té développé chez la grandes entreprises e t
ce n'est que récemment que les chercheurs se sont in t é re s s é s à la p l an i -
f icat ion s tratégique en contexte de pe t i t e s en trepr i se s . Ainsi l e s
quelques modèles normatifs consultés (Ansoff, 1974; Jauch et Glueck,
1990; Rue et Holland, 1986; Wheelen e t Hunger, 1990; Mart inet , 1983) sont
élaborés dans une perspective de grandes organisations ( t ab l eau 1).
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L'un des premiers modèles de décision stratégique appliqué au
domaine de la gestion a été développé par Ansoff (1974). Ce modèle
s'inspire principalement de la doctrine et de la méthodologie de prise de
décision d'ordre militaire et d'études résultant d ' in i t iat ives d'entre-
prises. Pour Ansoff (1974), les décisions stratégiques consistent
essentiellement à choisir pour l'entreprise une combinaison de produits
et de marchés à partir desquels on détermine les ac t iv i tés de l'entre-
prise. Ceci implique généralement une redistribution des ressources et la
recherche d'un effet de synergie.
Dans son modèle, Martinet (1983), tout comme Ansoff ( 1974), associe
les décisions stratégiques au choix de couple produits-marchés. Cepen-
dant, la particularité de ce modèle en comparaison de ce lui de Ansoff
(1974), est de considérer la mission ou f inalité de l'entreprise a ins i
que l'écart entre la position stratégique actuelle de l'entreprise et la
position souhaitée.
Rue et Holland (1986), quant à eux, présentent un modèle s'apparen-
tant à celui de Martinet (1983). Contrairement à ce dernier, l'analyse
des stratégies passées et présentes précède l'analyse des environnements
internes et externes. De plus, Rue et Holland (1986) sont beaucoup moins
explicites que Martinet (1983) concernant l'étape d'implantation des
stratégies.
Pour sa part, le modèle de Wheelen et Hunger (1990) , bien qu'inté-
ressant, ne présente pas de particularité si ce n'est qu'il apporte
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davantage de précision quant à l 'analyse des environnements interne e t
externe.
Parallèlement, Jauch et Glueck (1990) ont développé un modèle de
planif ication stratégique qui l i e les avantages s tratég iques de l ' en tre -
prise aux déf i s de l'environnement (Côté et a l . , 1 9 91 ) . Les auteurs
présentent leur modèle comme un processus de "management stratégique",
concept qu ' i l s déf inissent de la façon suivante:
Le management stratégique est un ensemble de déc i s i on s et
d'act ions qui conduisent au développement d'une s t r a t é g i e
ef f icace ou de s tratég ies qui aident à atteindre l e s ob-
j e c t i f s de l 'entreprise . Le processus de management s t ra -
tégique e s t la façon selon laquelle les s t ra tèges déter-
minent l e s object i f s et prennent des décis ions s t r a t é g i -
ques. (Jauch et Glueck, 1990, p.9)
Dans l ' e s p r i t de Jauch et Glueck (1990), les ternes "planif ication
stratégique" e t " management stratégique" semblent avo i r la même s i -
gnif icat ion. Par a i l l eur s , l e processus de p l an i f i ca t i on stratégique
conçu par Jauch et Glueck (1990) nous apparaît comae l 'un des p l u s
complets. En e f f e t , seul ce modèle intègre "les s t ra tèges" aux éléments
du management stratégique, ce qui, en contexte de PME, présente un
intérêt par t i cu l i e r compte tenu du rôle déterminant qu'occupe l 'entrepre-
neur dans la ges t ion de son entreprise (Julien e t Marchesay, 1987). En
outre, Jauch et Glueck (1990), considèrent que les d é c i s i o n s s t r a t é -
giques concernent principaleaent trois (3) éléments s o i t : l e produit (ou
service) , le marché et les ac t iv i t é s ou fonctions de l ' en t repr i s e . De
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plus, Jauch et Glueck (1990) accordent une importance particulière à
l'implantation de la stratégie, laquelle précise la manière dont les
choix stratégiques deviendront opérationnels. Ces observations j u s -
tifient le choix de Jauch et Glueck (1990) comme modèle de référence dans
le cadre de cette étude.
1.2.2 Etapes du processus de planification stratégique
Tel que mentionné précédemment, les modèles de processus de planifi-
cation stratégique reposent sur des bases relativement similaires.
Cependant, le modèle de Jauch et Glueck (1990) résume bien l'ensemble de
ces modèles. De plus, il a la particularité d'accorder une place p r iv i -
légiée au stratège dans le processus de planification stratégique. Ce
modèle tel que représenté à la figure 2 se compose de cinq (5) étapes
soit: les éléments du management stratégique, l 'anal/se et le diag-
nostic, le choix, l'implantation et l'évaluation. Bien qu'elles soient
présentées de manière séquentielle, ces étapes sont en r é a l i t é intégrées
puisque chacune d'entre elles a une influence sur les autres .
Dans la première partie de leur modèle, Jauch et Glueck (1990) iden-
tifient deux éléments de management stratégique soit: les stratèges ainsi
que la mission et les objectifs de l 'entreprise. Dans un premier temps,
les auteurs insistent sur le rôle-clé du directeur général au niveau du
processus de management stratégique. Selon eux, " les dirigeants au
sommet de l ' en t repr ise . . . sont Jes premiers responsables de la survie et
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du succès d'une entreprise". Ainsi , ces auteurs considèrent que l'appl i -
cation pure et simple de théorie s'avère impossible et que l e s dir igeants
doivent généralement faire appel à leur intu i t ion et à l eur jugement pour
prendre les décis ions d'ordre stratégique.
Dans un deuxième temps, l e s auteurs accordent une importance p a r -
t i cu l i ère à la mission et aux ob jec t i f s , qui déf in i ssent la nature de
l 'entreprise e t servent de cadre pour la réal isat ion de s étapes subsé -
quentes du processus. La mission déf in i t l e secteur d'affaires de
l 'entreprise en référence à t ro i s éléments s o i t : les produi ts (ou s e r -
v ices ) , qui sont constitués de la valeur ajoutée que l ' o n désire vendre
au c l i en t ; l e s marchés, qui réfèrent à des c l a s s e s ou types de c l ients ou
à des régions où le produit (ou service) est vendu; et l e s fonctions de
l 'entreprise , qui concernent l e s technologies de même que les processus
(et a c t i v i t é s ) u t i l i s é s pour ajouter de la valeur. Quant aux ob j e c t i f s ,
Jauch et Glueck (1990) estiment que l e s s tratèges doivent non seulement
définir des ob j ec t i f s généraux et des ob jec t i f s spéc i f iques nais i l s
doivent également é tabl ir un ordre de pr ior i t é dans leur réa l i sat ion .
Dans la deuxième partie de leur modèle, Jauch e t Glueck (1990)
présentent l ' é tape d'analyse e t de diagnostic au cours de laquelle s on t
analysés les environnements général, s e c t o r i e l , international et in terne
(ou facteurs internes) de l 'entreprise .
L'environnement général e s t l i é à l'ensemble des facteurs s o c i o -
économiques, technologiques et gouverneoentaux tandis que l'environnement
sectoriel ou industriel prend en considération des -facteurs t e l s la
c l i en t è l e , l e s concurrents, l e s facteurs démographiques e t géographiques
ainsi que la disponibi l i té et le coût des matières premières et des
emballages, de l 'énergie , de l'argent et de la main d'oeuvre. L 'env i -
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ronnement international quant à lui, considère l'ensemble de ces facteurs
mais dans une perspective internationale en vue d'analyser les menaces e t
opportunités présentes dans les marchés extérieurs.
La troisième étape du processus vise essentiellement à effectuer des
choix stratégiques et ce, de façon rationnelle en considérant les menaces
et opportunités de l'environnement ainsi que les forces e t faiblesses de
l'entreprise. A cette fin, le modèle propose deux étapes so i t : la formu-
lation d'un nombre raisonnable d'options stratégiques avec leurs dif-fé-
rentes variations et, le choix de la meilleure stratégie.
Dans cette optique, Jauch et Glueck (1990) identifient quatre (4)
types de stratégies soit: la stabil i té , l'expansion, le retrait et la
stratégie combinée. Cette classification de stratégies étant d i f f i c i l e -
ment applicable au contexte de la PME en phase de prédénarrage, nous
avons dû référer à un autre auteur pour identifier des stratégies mieux
adaptées au contexte de notre étude. Ainsi, Porter (1986), présente
trois (3) stratégies de base permettant d'atteindre des résultats supé-
rieurs à la moyenne soit: la domination par les coûts, la différenciation
et la concentration. La domination par le coûts consiste essentiellement
à produire à coûts peu élevés, à viser une cible large et à servir de
nombreux segments. Tandis que par la différenciation, une entreprise
mise sur la particularité de certaines dimensions fort appréciées des
cl ients. La différenciation peut concerner le produit, le système de
distribution, l'approche marketing et bien d'autres facteurs. La con-
centration, quant à e l l e , consiste à choisir un segment ou un groupe de
segments c ib l e s et à développer une stratégie sur mesure pour les servir
à l'exclusion des autres.
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Ainsi, les stratèges doivent sélectionner parmi les grandes options
stratégiques possibles, celle qui convient le mieux aux objectifs de
l'entreprise. La décision implique que l'on se concentre sur quelques
options, que l'on considère les facteurs de sélection et que l'on évalue
les options par rapport à ces critères. Le choix de la stratégie do i t
prendre en considération les limites de capacités relatives aux r e s -
sources, à la structure, aux politiques et au système administratif.
La quatrième étape du processus de planification, l'implantation,
permet de rendre opérationnelle la stratégie choisie par l e développement
d'une structure appropriée, de plans et de politiques. Jauch et Glueck
(1990) propose donc qu'une évaluation des ressources requises s o i t
effectuée en vue d'optimiser leur affectation. Par la suite, a-fin
d'assurer une plus grande efficacité, les stratèges devront adapter la
structure administrative aux changements proposés. Finalement, des plans
et des politiques devront être établis pour guider l e s décisions des
dirigeants fonctionnels.
La cinquième et dernière étape du processus, l'évaluation et le
contrôle, vise à s'assurer que la stratégie choisie est bien implantée et
qu'elle permet d'atteindre les objectifs poursuivis.
Le processus de planification stratégique constitue donc une démar-
che relativement complexe qui exige un minimum d'habileté et de temps.
Aussi, une application intégrale de ces modèles théoriques peut s'avérer
diff ici le en pratique.
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1 .3 RECHERCHE SUR LA PLANIFICATION STRATEGIQUE DANS LES PME
La planification stratégique a fa i t l 'objet de nombreux écrits e t
les modèles de base présentés précédemment en sont des exemples concrets.
Cependant, ces théories, de façon générale, ont été développées dans une
optique de grandes entreprises. Hors, la PME, comme nous l'avons dé jà
mentionné, possède sa propre réal i té et ses propres carac té r i s t iques .
Ces observations nous incitent à croire que le processus de planification
stratégique peut présenter certaines variations dans ces entreprises.
L'objectif de cette section consiste donc à étudier les différentes
dimensions de la planification stratégique dans les PME. Pour fac i l i t e r
la compréhension et la comparaison des faits observés, nous avons regrou-
pé le tout selon quatre thèmes inspirés de Robinson e t Pearce 11984)
soit: les caractéristiques de la planification stratégique, l'impact de
la planification stratégique, le contenu de la planification stratégique
et , finalement, le processus de la planification stratégique.
1.3.1 Caractéristiques de la planification stratégique dans les pme
Dans leur ar t icle sur l ' é ta t de la recherche sur l a planification
dans les pe t i t e s entreprises, Robinson et Pearce (1984) constatent
l'existence d'un consensus à l 'effet que le processus complet de p lani f i -
cation n 'exis te pas dans les PME. Les principales raisons émises pour
expliquer ce t t e absence sont le manque de temps, le manque de connais-
sances du processus de planification stratégique, le manque d'expertise
spécialisée a ins i que le manque de confiance et d'ouverture des d i r i -
geants.
21
Parallèlement, Sexton et Van Auken (1982) ont cherché à c l a s s i f i e r
les entreprises selon leur niveau de p lani f icat ion s tratégique et l e s
résultats de leur recherche montrent que seulement 18% des répondants
sont considérés comme des plani f icateurs . L'étude révèle donc un niveau
anémique de plani f icat ion stratégique dans l ' é chant i l l on (357 e n t r e -
prises) puisque moins du quart des entreprises étudiées f o n t des e f f o r t s
pour anticiper les changements dans l e s ventes et les p r o f i t s et pour
art iculer des plans opérationnels. Nous croyons cependant qu'il f a u t
être prudent quant à l ' interprétat ion de ces résultats é tant donné l e
contenu res tre in t des mesures u t i l i s é e s (seulement 4 questions) pour
évaluer le niveau de planif icat ion stratégique.
Shrader, Mulford et Blackburn (1989), quant à eux, ont observé que
67% des entrepr ises étudiées (31 manufactures, 35 d é t a i 1 lants et 31
entreprises de services) ne fa isaient pas de p l an i f i ca t i on stratégique
sur une période excédant un (1) an et que toutes les en t r epr i s e s engagées
dans un processus de planif ication stratégique (33% d e l ' échant i l lon)
avaient développé des plans opérationnels. I l s ont c on s t a t é également
qu'aucune d i f férence s igni f icat ive n ' ex i s ta i t au niveau de la p lan i f i ca -
tion stratégique entre les différents secteurs étudiés . Enfin, lors de
ce t te recherche, les raisons mentionnées par l e s répondants pour e x p l i -
quer l'absence de planif ication stratégique sont le manque de temps, le
manque d 'hab i l e t é , tes coûts élevés et l'environnement imprévisible.
Ceci rejoint l e s conclusions de Robinson et Pearce (1984) .
A la lumière de ces informations, nous constatons que peu d 'entre-
prises u t i l i s e n t le processus de p lani f icat ion s t ra tég ique dans son
intégr i té , t e l que développé dans l e s modèles normatifs , e t ce, p r i n -
cipalement en raison d'un manque de temps. Alors, q u e l l e s sont l e s
carac tér i s t iques de la planification t e l l e que pratiquée dans l es PME ?
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Dans un art icle de Robinson, Logan et SalemUâSi) traitant des
principales contingences de la planification dans la pe t i t e entreprise,
les auteurs décrivent la planification comme étant informelle, sporadi-
que, fermée et effectuée de façon ad hoc, suite à l 'apparition d 'un
problème. Ils mentionnent également qu'elle est en général développée
par le propriétaire dirigeant seul, se basant sur les conseils d'informa-
teurs qui souvent, possèdent moins d'habileté ou d'expérience que ce
dernier. Toutefois, nous croyons important de mentionner que cette étude
a été réalisée auprès d'un échantillon de soixante-sept. (67) pet i tes
entreprises ayant consulté le Small Business Development Center (SBDC) .
Ce fait, nous amène à nous interroger quant à la représentativité de 1 * é-
chantillon puisqu'il s'agit d'entreprises placées dans un contexte
particulier.
Dans une autre étude de Robinson et Pearce(1984) su r l 'état de la
recherche concernant la planification dans les petites entreprises, les
auteurs affirment une nouvelle fois que la planification est rarement
formalisée, mais i ls ajoutent également qu'elle n'est jamais communiquée
au-delà d'un pe t i t groupe de personnes et que la recherche d'options e s t
passive et caractérisée par l'acceptation de la première alternative
attrayante. De plus, i l s y décrivent la planification comme étant non-
structurée, irrégulière et segmentaire.
Robinson, Logan et Sal em (1986) s'intéressant à l a planification
stratégique e t opérationnelle ont constaté que plus de 85% de entreprises
étudiées (sur un échantillon de 81) ne pratiquaient pas d e façon systéma-
tique la planification stratégique démontrant une fois de plus la nature
intermittente de celle-ci.
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De plus, l'étude de Jones (1982) dont il est fait mention dans la
section précédente tend à démontrer que le style de management et d'orga-
nisation dans les petites entreprises est informel, venant ainsi appuyer
les dires de Robinson (1981 et 1984). 11 ajoute également que ce s ty l e
de management permet une adaptation facile au changement et une com-
munication ouverte entre les membres de l'équipe managèriale, caracté-
ristique qui a été identifié par Julien et Marchesnay (1987) également.
Stoner (1983) dans son étude sur la planification dans les petites
entreprises manufacturières ayant entre 2 et 150 employés, nous apporte
les informations suivantes. Dans un premier temps, il constate que 21%
des entreprises à l'étude préparent des plans à long terme alors que 52%
de celles-ci se préoccupent des objectifs à court terme. De plus, i l
observe que la totalité des entreprises effectuant des plans à long terme
développent également des objectifs à court terme et qu ' i l s'agit en
général de plus grandes entreprises.
Shrader, Mulford et Blackburn( 1989), quant à eux, ont confirmé
l'hypothèse à l'effet que la planification opérationnelle serait plus
util isée que la planification stratégique dans les petites entreprises.
Ils ont également démontré que plus l'environnement est incertain, plus
les entrepreneurs se préoccupent de planification stratégique et opéra-
tionnel le.
Par a i l l eurs , Unni et al. (1981) s'intéressant au r ô l e de la plani-
fication stratégique dans les petites entreprises manu-fac tur i ères ont
démontré que l a planification stratégique était largement ut i l i sée en ce
qui a trait aux activités de vente. Ceci leur est apparu paradoxal au
fait que peu d'efforts soient faits en cette matière concernant la publi-
cité et la promotion.
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De plus, Robinson, Logan et Sal em (1986) ont constaté que le poui—
centage des répondants (détaillants indépendants de l'alimentation)
engagés dans des activités de planification opérationnelle concernant
chacun des champs fonctionnels à l'étude étaient de 65X pour le marke-
ting, 56.8% pour les inventaires, 49.4% pour les activités financières e t
37.0% pour le personnel.
Suite aux résultats obtenus lors d'une étude réalisée par le Small
Business Development Center (SBDC) dont nous avons fait mention précédem-
ment, Robinson et Littlejohnl 1981) différencient la planification de la
petite entreprise de celle rencontrée dans la grande entreprise sur t ro i s
(3) dimensions, soit: son caractère informel, son orientation sur le
court terme, sa concentration dans les champs fonctionnels et l 'u t i l i sa -
tion de conseillers externes (banquiers, avocats, comptables, connais-
sance en affaires ou consultant en management).
Une des caractéristiques principales de la petite entreprise étant
l'omniprésence du propriétaire dirigeant dans la gestion de son entre-
prise, nous croyons important de présenter certains des éléments qui
définissent l'attitude de ce dernier à l'égard de la planification
stratégique.
A ce propos, Shuman (1986) affirme que le facteur "temps" constitue
le principal obstacle rencontré dans les entreprises tentant de faire de
la planification stratégique dans les PME. Il semble toutefois que les
dirigeants considèrent que la planification pourrait leur permettre de
gérer plus efficacement leur temps, d'augmenter la croissance de leur
entreprise et d'avoir une meilleure compréhension du marché. De plus, il
semble que l e s dirigeants qui ont préparé un plan d'affaires préalable-
ment au lancement de leur entreprise sont plus enclins à utiliser les
léments majeurs du processus de planification lorsque 1 'entreprise e s t
Unni et al. (1981) ont constaté que l'âge et l'éducation du proprié-
taire dirigeant semblaient l iés à la présence de la planification s t r a -
tégique en ce qui concerne les entreprises minoritaires. En effet, l e s
personnes engagées dans un processus de planification stratégique avaient
typiquement une éducation de niveau collégial et étaient âgées entre 31
et 35 ans.
Dans le même ordre d'idée, Jones (1982) dans son étude sur l e s
caractéristiques de la planification dans les petites entreprises (entre-
prises de service et manufactures) a distingué les planificateurs des
non-planificateurs à l'aide d'une question. Cette dernière demandait aux
répondants de décrire l'étendue de leur planification concernant l e s
objectifs et stratégies à court terme comparativement aux objectifs e t
stratégies à long terme. Ceux ayant obtenu un résultat au-dessus de la
médiane étaient classif ies comme des planificateurs. Les résultats de
cette étude, ont permis de constater que les planificateurs étaient plus
âgés et plus scolarisés.
De plus, Jones (1982) a identifié également huit (8) variables qui
distinguent l e s planificateurs des non-planificateurs, s o i t : l 'u t i l i sa -
tion d'étude de marché, les prévisions à long terme, l'environnement
limité, l'éducation du planificateur, le retour sur l ' a c t i f , l'âge du
planificateur, la participation à la budgétisation du capital et la
prévisibil ité de l'environnement. Il ajoute que la planification se
classerait au deuxième rang dans les activités journalières des d i r i -
geants et que l'inhabileté du propriétaire à gérer son temps expliquerait
sa sporadici t é .
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Dans un autre ordre d ' idées , mentionnons que l'approche contingen-
t i e l l e de la planification stratégique devient une préoccupation pour l e s
chercheurs. A cet effet , Robinson, Logan et Salem(1986) affirment q u ' i l
est d i f f i c i l e , voire même impossible, de généraliser les pratiques
managériales à toutes les s i tuat ions. Ils ajoutent que c e r t a i n s auteurs
suggèrent que la t a i l l e de l ' en t repr ise sera i t une variable critique de
contingence en ce qui concerne la recherche sur la planif icat ion 01—
ganisationnelle et le développement de théorie.
De plus dans une étude sur la relat ion entre le s t ade de dévelop-
pement, la planification et la performance, Robinson e t a l . (1984) se
réfèrent à l 'é tude de Vozikis & Glueck (1980) qui conclut que le stade de
développement a une influence importante sur la formalité et sur l e s
conditions de réal isat ion de la planification s t ra tég ique . Ils c i t e n t
également Ho fer (1975) qui affirme que la variable la p lu s fondamentale
dans la détermination d'une s t ra tégie est le stade de vie du produit
(cycle). De plus, i l s mentionnent l 'étude de Lindsay et Rue (1980) dans
laquelle les auteurs concluent que le stade de développement et la t a i l l e
de l ' en t repr i se sont d'importants facteurs de contingence dans le proces-
sus de planification à long terme. Ainsi, Linsdsay et Rue (1980) a f f i r -
ment que le stade de développement semble jouer un r ô l e contingent en
terme d ' in t ens i t é de planification, et non pas en terme de procédures.
En résumé, les PME ne semblent pas engagées dans un processus de
planification stratégique systématique et ce principalement en ra ison
d'un manque de temps. Par contre, la planification opérationnelle semble
les préoccuper davantage, particulièrement en ce qui concerne la fonc-
tion marketing.
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Nous constatons également que la planification stratégique e s t
pratiquée de manière plutôt informelle, sporadique et est. orientée ve r s
le court terme. De plus, el le est généralement réalisée par le dirigeant
seul qui, toutefois , n'a que très peu de temps à y consacrer.
Finalement, le stade de développement exerce une influence sur le
degré de formalisme, sur les conditions de réalisation et sur l ' in tens i té
de la planification stratégique.
1.3.2 lapact de la planification dans les PME
La seconde dimension d'analyse étudie l'impact de l a planification
stratégique sur la vie future ou sur les performances des peti tes en t r e -
prises. A cet effet, Robinson et Pearce (1984), précise que la plupart
des études consultées démontrent que la présence (ou absence) de planif i -
cation influence la survie éventuelle de la pet i te en t repr i se . Ainsi,
Mayer & Gol s te in (1961) (Voir Robinson, 1984) concluent que les causes
majeures de la f a i l l i t e sont le manque de planification e t de prise de
décision systématique. L'étude de Wyant (1977) vient également appuyer
ces résultats en démontrant que les f a i l l i t e s d 'entreprises sont causées
par l'inexpérience en management, l'incompétence et le manque de p lani f i -
cation. Par a i l l eu r s , Robinson, Pearce et a l . (1984) soulignent le f a i t
que plusieurs études ont démontré de façon limitée l a valeur de la
planification stratégique pour la pet i te entreprise. Ainsi , i l s mention-
nent les études de Woodruff & Alexander (1958), de Chambers & Golde
(1963), et l 'é tude de l'Université d'Iowa (1963) qui concluent qu'une
planification systématique et consciencieuse est plus fréquente dans les
entreprises à succès. Cependant, i ls ajoutent que les conclusions de ces
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études étaient basées sur des interprétations subjectives de leurs
observations et non sur l'analyse statistique.
Robinson, Pearce et al. (1984) citent également les études de
Robinson (1980X1982), Trow(1961) et Brackerl1982) qui démontrent avec
une évidence limitée que la planification stratégique augmente la perfor-
mance des petites entreprises mesurée en terme de croissance et de
profits.
Robinson et Littlejohn(1981), quant à eux, affirment que la planifi-
cation est bénéfique à la petite entreprise. En effet leur étude effec-
tuée sur un échantillon de soixante-sept (67) entreprises engagées dans
la planification stratégique suite à une consultation avec le Sœal 1
Business Développement Center (SBDC) démontre que les ventes ainsi que le
nombre d'employés ont augmenté alors que le profit net avant impôt
calculé en pourcentage des ventes s'est amélioré de 45%.
Robinson et al. (1984), quant à eux, citent l'étude de Potts (1977)
qui démontre que les entreprises qui ont davantage de succès sont plus
enclines à faire appel à des services comptables externes pour les sup-
porter dans leurs activités de planification stratégique.
Dans leur étude sur la planification stratégique versus la planifi-
cation opérationnelle, Robinson, Logan et Sal em (1986) précisent que les
répondants pensent de façon générale que la planification opérationnelle
contribue davantage au succès de leur entreprise que l a planification
stratégique. De plus l'étude démontre que les entreprises ayant une
moyenne supérieure d'utilisation des activités de planification opéra-
tionnelle ont un niveau supérieur de performance (pourcentage d'augmenta-
tion des ventes, pourcentage d'augmentation du retour sur les ventes,
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ventes par employés) comparativement aux autres. Le lien entre la
planification stratégique et la performance n'a pu être établi de façon
directe. Cependant, les répondants engagés dans la planification s t ra té-
gique ont une meilleure perception de leurs performances que les répon-
dants qui ne font pas de planification stratégique. Les auteurs ind i -
quent que ce phénomène peut s'expliquer par un biais s ta t i s t ique ou par
le fait que les mesures de performance utilisées misent sur le court
terme tandis que les performances perçues se concentrent sur le long
terme. Finalement, les entreprises mettant l'emphase sur les deux types
de planification soit stratégique et opérationnelle ont obtenu de meil-
leures performances sans toutefois surpasser les entreprises engagées
dans la planification opérationnelle seulement.
Globalement, Schrader Mulford et Blackburn (1989) ont observé qu'une
relation plus ou moins significative existait entre la planification
stratégique et la performance. Cependant, en ce qui concerne le peu
d'entreprises de l'échantillon engagées dans une planification formelle,
la relation entre la planification stratégique et la performance semblait
plus évidente. De plus, i ls ont démontré que la planification opéra-
tionnelle, particulièrement en ce qui concerne le marché et le budget,
influence la performance des petites entreprises.
Robinson e t a l . (1984) ont également étudié le stade de développement
de l 'entreprise comme facteur de contingence de la plani-f ication s t ra té -
gique. Pour ce faire, i ls ont utilisé le modèle de Cooper qui identifie
trois (3) stades de développement, soit: le démarrage, le "début" de
croissance et la croissance avancée. Ils concluent que 1 'amélioration de
l'efficacité de la planification stratégique dans la p e t i t e entreprise
n'est pas contingente avec le stade de développement. En effet, la
petite entreprise engagée dans la planification stratégique, peu importe
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son stade de développement, améliore son efficacité. Ils affirment éga-
lement qu'un minimum de planification stratégique engendre un impact
positif sur la performance.
En conclusion, bien qu'on associe le manque de planification à la
faillite, la relation entre la planification stratégique et la perfor-
mance n'est pas encore clairement établie. 11 semble toutefois que la
planification opérationnelle contribuerait, quant à elle, à l'améliora-
tion des performances des petites entreprises. De plus, l'on constate
que l'efficacité de la planification stratégique dans les petites entre-
prises n'est pas contingente au stade de développement.
1.3.3 Contenu de la planification stratégique dans les PME
Bien que l'influence entre la planification stratégique et la
performance ne soit pas encore clairement établie, on observe toutefois
une certaine relation entre ces deux (2) variables. Ainsi, il est
démontré que l'absence de planification constitue l'une des causes
majeures de la faillite. Quant à la planification opérationnelle, son
influence sur l'amélioration des performances est un fait généralement
reconnu. Ainsi, l'efficacité de la petite entreprise semble liée, en
partie, à la pratique de la planification. Il faut donc s'interroger sur
le contenu spécifique de la planification stratégique en contexte de
petites entreprises.
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1.3.3.1 Contenu des stratégies dans le PME
Certains auteurs se sont intéressés aux possibi l i tés de classif ier
les entreprises en fonction de la stratégie choisie. Ainsi, Davig (1986)
dans son étude sur les stratégies dans soixante (60) pe t i t e s entreprises
manufacturières (vêtements, fonderies et fabrication de métaux) se réfère
à deux (2) types de classifications de stratégies. Il parle d'abord de
la classification de Mintzberg qui distingue trois (3) approches ou
styles de stratégies différents, soit l'entrepreneur, le planificateur e t
l'adapteur sans les définir davantage. Puis, il nous décr i t la c l a s -
sification développée par Miles et Snow (1978) à laquel le il se réfère .
Miles et Snow (1978) ont identifié quatre (4) types de s t ra tég ies qui ont
été testées à plusieurs reprises dans de plus grandes entreprises et que
nous présentons à la figure 3. Ainsi, Davig (1986) a démontré que les
stratégies de prospecteur et de défendeur obtenaient de meilleures pe r -
formances (profits) dans les petites entreprises des industr ies fragmen-
tées comme le vêtement, les fonderies et la fabrication du métal. Sui te
à son étude, i l décrit les prospecteurs comme recherchant continuellement
de nouveaux produits ou des améliorations pour les produits courants a f in
de les rendre plus compétitifs tout en maintenant les prix concurren-
t i e l s . Quant aux défendeurs, il les décrit comme étant centrés davantage
sur le produit que sur le cl ient . L'idée derrière ce t te approche es t de
développer un excellent produit et de percer le marché grâce à ce dernier
tout en surveillant attentivement les coûts. En général la qualité et
les prix sont plus élevés que chez les prospecteurs.
D'autres auteurs ont tenté d' identifier, de manière plus précise,
certains éléments relat ifs au contenu de la planification stratégique et
opérationnelle dans les PME. Ainsi, Robinson et Pearce (1984) dans leur
ar t ic le sur 1 ' é t a t de la recherche nous résument la s i tuat ion en ce qui
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Figure 3
Clas s i f i ca t i on des comportements s t r a t ég ique s






L'entreprise s ' i n s t a l l e et se maintient
dans une niche relativement s t ab l e .
L'entreprise opère de façon typique avec
une définition de marché ou produit
moyennement étendu et , les produi ts ou
services offerts peuvent va r i e r pério-
diquement .
L'entreprise s 'attend à maintenir une
ligne de produits relativement limitée
et stable tout en tentant de suivre les
nouveaux développements prometteurs dans
1'industrie.
L'entreprise démontre une approche moins
consistante que les trois a u t r e types,
une sorte de non-stratégie. El le ne
prend pas de risques avec de nouveaux
produits ou services à moins d ' ê t r e
menacée par les compétiteurs.
Inspiré de Bamberger (1985)
concerne la recherche sur le contenu de la planif icat ion. I ls mention-
nent entre au t r e l'étude de Dess et Davis (1982) qui, à l ' a i d e de l ' ana -
lyse f a c to r i e l l e , ont identifié trois (3) facteurs fondamentaux qui vont
en paral lèle avec les stratégies de Porter. Cette recherche a démontré
que les entrepr ises étudiées suivaient une des trois (3) s t ra tégies
identifiées e t que des méthodes spécifiques de compéti t ivi té é ta ien t
associées à c e s s tratégies .
Perry (1986) dans son a r t i c le t r a i t e des s t ra tég ies de croissance
(définie en terme de ventes) des PME ayant a t t e in t le s t ade "confort". Il
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définit ce stade comme étant le moment où le traumatisme du démarrage e s t
dépassé et où l 'entreprise a atteint un chiffre de ventes suffisant pour
assurer sa survie et lui fournir le standard de vie requis ainsi qu'un
retour sur l'investissement. Pour réaliser son étude de cas, Perry
(1986) a u t i l i sé les quatre (4) stratégies majeures suivantes: la péné-
tration d'un marché existant avec un produit existant; le développement
d'un nouveau marché pour des produits existants; le développement de
nouveaux produits pour des marchés existants; la diversification dans de
nouveaux marchés avec de nouveaux produits. Il mentionne cependant
l'existence de deux (2) autres stratégies, soit : devenir son propre
fournisseur et devenir son propre distributeur. Suite à l'étude ap-
profondie de trois (3) entreprises australiennes en croissance, Perry
émet l'hypothèse que les stratégies les plus appropriées pour les en t re -
prises ayant a t te int le stade "confort" sont, dans l 'o rdre : le dévelop-
pement de marchés et le développement de produits. Toutefois, é tan t
donné le caractère exploratoire de cette étude, il mentionne la nécessité
d'effectuer d'autres recherches dans le but de valider son hypothèse.
Par a i l l eurs , Robinson et a l . (1984) dans leur recherche sur la
relation entre les stades de développement et la planification s t r a t é -
gique réalisée auprès de cinquante et une (51) entreprises (détaillants
et entreprises de services) ont découvert qu'au stade 1, la planif i -
cation stratégique é ta i t axée sur l'augmentation de la part de marché
(croissance des ventes). Au stade 2, elle concentre ses efforts sur la
croissance de l 'entreprise (ventes et t a i l l e organisationnel le) afin de
devenir un compétiteur établi et viable. Tandis qu'au stade 3, elle met
l'emphase sur la stabilisation de la croissance et sur l'augmentation des
profits pour assurer la viabilité à long terme de l 'ent repr ise en terme
de production et de marché. Il semble donc que le centre des efforts de
planification varie en fonction du stade de développement.
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1.3.3.2 Contenu de la planif icat ion stratégique dans les PME
Stoner (1983), dont nous avons déjà c i t é l ' é tude, a obtenu l e s
résul ta ts suivants concernant le contenu des objectifs à court terme:
projections des ventes et des prof i ts (94% des répondants); projections
concernant les mouvements de t résorer ie (81%); projections concernant l e s
besoins en capitaux (75%). 11 conclut qu'en général les object i fs c ou r t
terme sont centrés sur les finances de l ' en t repr i se mais que 19% de s
entreprises se préoccupaient également des besoins en ressources e t
support (tel l'équipement, le matériel et la main-d'oeuvre). Stoner
(1983) ajoute que le contenu des plans à long terme (3 à 5 ans) des
entreprises à l 'étude incluai t généralement des pro jec t ions concernant
les prof i t s , le taux de retour sur investissement, le po in t mort, l e s
ventes, le taux de croissance, les coûts et les dépenses a ins i que l e s
capacités opérat ionnel les . De plus, il ajoute que 69% des répondants
engagés dans la planification à long terme avaient inclu l 'évaluat ion du
point mort dans leurs plans tandis que 46% d 'entre eux y inséraient des
pro forma f inanc ie rs . 11 ressort également de cet te é t ude que les p l u s
grandes en t repr i ses semblaient plus enclines à préparer des budgets
mensuel s.
Le rôle du planificateur a également été mis en évidence en ce qui
concerne le contenu de la planification stratégique et opéra t ionne l le .
En ce sens, Jones (1982) dans sa recherche sur les ca rac té r i s t iques de la
planif icat ion réa l i sée auprès de soixante-neuf (69) e n t r ep r i s e s ( e n t r e -
prises de se rv ices et manufacture) a découvert que les p lan i f i ca teurs se
dist inguaient des non-planificateurs de la façon suivante:
U t i l i s a t i on de la planification à court terme;
Analyse des ra t ios ;
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Utilisation d'études de marché dans le but d'innover;
Recherche d'opportunité d'investissement;
Participation dans les décisions liées aux produits/services;
Participation dans les stratégies de croissance.
Il ajoute que les planificateurs semblent plus enclins à faire appel
à des consultants pour les aider dans leurs décisions principalement en
ce qui concerne la production, la budgétisation et le développement de
stratégies de croissance.
En résumé, nous retenons de ces informations que les entreprises
peuvent être classifiées en fonction des comportements stratégiques
adoptés par l'entrepreneur ou le stratège. A cet effet, la classifica-
tion de Miles et Snow (1978) apparaît comme l'une des plus appropriées.
Il semble également que le comportement adopté par l'entrepreneur puisse
influencer la performance de l'entreprise, dans certains cas .
De manière générale, les plans à long terme incluent des projections
concernant les profits, le retour sur investissement, le point mort, les
ventes, le taux de croissance, les coûts et les dépenses ainsi que les
capacités opérationnelles. Quant aux objectifs à court terme, il se
préoccupent des ventes et des profits, des mouvements de trésorerie et
des besoins en capitaux. Le stade de développement quant à lui, in-
fluence sur l'orientation de la stratégie.
L'utilisation de la planification à court terme, l'analyse des
ratios, l 'u t i l isat ion d'étude de marché, la recherche d'opportunité
d'investissement, la participation dans les décisions relatives aux
produits/services et la participation dans les stratégies de croissance
sont, quant à eux, des facteurs qui caractérisent les planificateurs.
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1.3.4 Processus de p lani f ica t ion s t ra tégique dans les PME
Ayant pr is connaissance des principaux f a i t s connus concernant l e
contenu de la planif icat ion s t ra tégique et opéra t ionnel le , nous nous
sommes interrogés sur la manière dont les s t ra tèges , dans les PME,
procédaient pour élaborer leur s t r a t é g i e .
Shuman et Seeger (1986) dans une recherche effectuée auprès d ' u n
échantil lon de deux cent vingt (220) en t r ep r i se s ont t e n t é de déterminer
les a c t i v i t é s faisant part ie du processus de p lan i f i ca t ion des p e t i t e s
ent repr i ses . Pour ce fa i re , i l s ont basé leur étude sur le modèle
proposé par Andrew (1980). I l s ont a ins i découvert que l e s ac t iv i tés de
planif ica t ion stratégique dans ces en t repr i ses sont généralement o r i e n -
tées sur le court-terme et l 'opérationnel e t q u ' e l l e s sont rév i sées
régulièrement. i l s concluent que l 'approche typique de p lan i f i ca t ion
inclut l ' ana lyse de la compétition (60%), l ' i d en t i f i c a t i on des besoins de
la c l i en t è l e (74%), le développement d'un plan détai1 lé d ' a l location d e s
ressources (65%), l 'analyse des forces et faiblesses opéra t ionnel les
(76%), la considérat ion de plan de contingence (86%), l ' a l loca t ion de
ressources pour le contrôle et la ré t ro-ac t ion (70%), e t les procédures
d' implantat ion (86%). Ces r é su l t a t s tendent à démontrer que l 'analyse de
l'environnement sectoriel se concentre principalement sur la concurrence
et à la cl i e n t è l e .
I l s ont observé également que les d i r igeants p ré fè ren t s ' impliquer
activement d a n s le processus de planif ica t ion plutôt que de déléguer
ce t te tâche à d ' au t r e s membres de l 'o rganisa t ion . De p l u s , il semble que
la sélection d e s objectifs à court terme soit au centre de leur préoccu-
pation. Par a i l l e u r s , environ 15% des répondants font appel à d ' a u t r e s
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ressources qu ' i l s sélectionnent en raison de leur connaissance fonction-
nelle plutôt que pour leur expertise en planification.
Spécifiquement, les recherches sur le processus de planification
stratégique dans les PME sont peu nombreuses, toutefois p lus ieurs auteurs
se sont intéressés à la question et ont développé des modèles théoriques
de planification stratégique en contexte de PME. Une recension de la
l i t térature nous a permis d' identifier certains de ces modèles de proces-
sus de planification stratégique adaptés à la PME (tableau 2 ) .
L'analyse des modèles consultés, nous a permis d ' ident i f ier p l u -
sieurs similitudes entre ces modèles théoriques adaptés à la PME et le
modèle normatif de Jauch et Glueck (1990).
Premièrement, la spécification des objectifs constitue un élément du
management stratégique, au sens où l'entendent Jauch e t Glueck (199O),
qui est présenté de manière à peu près constante dans l'ensemble des
modèles é tudiés . De plus, bien que les auteurs n ' u t i l i s en t pas tous la
même terminologie en terme d'analyse et de diagnostic, i l s proposent tous
une étape d'analyse des environnements interne et externe.
Quant au choix des stratégies, nous concluons que t ou s , à l 'excep-
tion de Amar e t Oliel-Amar (1985), Moyer (1982) ainsi que Schollhammer e t
Kuriloff (1979), intègrent à leur modèle les étapes d'él aboration et de
choix des options.
En ce qui a t r a i t au processus d'implantation des s t ra tégies a i n s i
qu'au processus d'évaluation et de contrôle (rétroaction) , les modèles de
Jauch et Glueck (1990), Andrew (1980), Thurston (1984), Vankirk et Noonan
(1982), Schollhammer et Kurilloff (1979) considèrent de Manière plus ou
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moins importante ces étapes. Amar et Oliel-Amar (1985) et Ragab 11983),
quant à eux, intègrent quelques éléments relatifs à l'implantation de la
stratégie à leur modèle alors que Sonfield (1984) considère la mise à
jour des plans parmi les étapes de son processus de planification. Par
ailleurs, (loyer (1982), Nagel (1981), Robinson (1979) et Gi lmore ( 1971 )
ne considèrent d'aucune façon l'étape d'implantation de la stratégie à
l'intérieur de leur modèle respectif.
Telle que présentée dans notre analyse des différents processus de
planification étudiés, la base des modèles de planification stratégique
développés spécifiquement pour la PME ne diffère pas tellement du modèle
de Jauch et Glueck (1990) qui fut développé dans l'optique de la grande
entreprise. Toutefois, certains auteurs identifient des éléments carac-
térisant le processus de planification stratégique dans l es petites e t
moyennes entreprises.
A ce propos, Thurston (1984) insiste sur le fait que l'efficacité de
la planification stratégique dans les petites entreprises repose davan-
tage sur la qualité et la pertinence de cette dernière plutôt que sur la
quantité ou le degré de formalisme rencontré dans la grande entreprise.
De plus, Thurston (1984) précise que, dans les petites entreprises, l e s
objectifs personnels du ou des propriétaires se mêlent souvent aux objec-
t i f s de l'entreprise. Il est donc avantageux, selon lu i , d'en t en i r
compte lors de l'élaboration des objectifs de planification. Gil more
(1979) ainsi que Scholl hammer et Kuril off (1979), quant à eux, font
ressortir l'importance des valeurs personnelles des dirigeants de la
petite entreprise et leur influence sur la planification stratégique.
Ces observations s'associent aux spécificités de la PME identifiées par
Julien et Marchesnay (1987).
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Par a i l l eurs , Amar et Oliel-Amar (1985) soulignent que lors du
processus de planification stratégique, l'on doit considérer que dans la
peti te entreprise, les ressources sont généralement res t re in tes . De
plus, Schollhammer et Kuriloff (1979) mentionnent que la détermination
des stratégies et des tactiques doit permettre d 'a t te indre les objectifs
souhaités et ce, à moindre f ra i s .
Quant à Noyer (1982), il affirme que l'analyse de l'environnement
est l'élément qui distingue clairement la planification de la p e t i t e
entreprise de celle rencontrée dans la grande entreprise. Ceci en ra ison
de l 'effet drastique que peuvent avoir les changements environnementaux
sur le destin de la peti te entreprise. Il ajoute qu'à c e t t e étape, l e s
dirigeants doivent tenter d ' ident if ier un (1) ou deux (2) facteurs en -
vironnementaux pouvant potentiellement affecter les opérations de l ' e n -
treprise. Par a i l leurs , l'avantage le plus important pour la p e t i t e
entreprise, selon Van Kirk (1982), est probablement l ' h ab i l e t é à chois i r
des segments qui sont économiquement non-viables pour la grande e n t r e -
prise.
Nagel (1981), quant à lui , appui son modèle sur l ' idée que le
dirigeant commence à planifier suite à l 'apparition de signes concrets
te ls qu'une menace, une occasion, une force ou une faiblesse de l ' e n t r e -
prise. Robinson et Li t t le John (1981) viennent appuyer en partie c e t t e
affirmation en mentionnant que la planification stratégique dans la
peti te entreprise fait suite à l 'apparition d'un problème. Ce dernier
constat, s ' i n s c r i t avec la typologie des stratégies de Miles et Snow
(1978), lorsqu ' i l parle du réacteur, qui agit en cas de menace.
43
1.4 PLANIFICATION STRATEGIQUE EN PHASE DE PRE-DEMARRAGE
Tel que démontré précédemment, la l i t t érature abonde concernant la
planif icat ion stratégique dans les PME. De ces é cr i t s , l ' on retient que
la plani f icat ion stratégique e s t une a c t i v i t é pratiquée de manière i n f o r -
melle, sporadique et qu'e l le e s t orientée vers le court terme. Elle e s t
effectuée par le dirigeant s eu l , mais ce dernier n'a que très peu de
temps à y consacrer. De plus, la p lani f icat ion semble avoir certa ins
e f f e t s bénéfiques sur la performance.
L'approche contingentie l le a démontré, quant à e l l e , que le s t ad e
de développement influence la pratique de la p lan i f i ca t i on stratégique.
Ainsi, le degré de formalisme, les conditions de r é a l i s a t i on et l ' i n t e n -
s i t é de la planif icat ion stratégique varient en fonct ion du stade de
développement. Il semble également qu'au premier stade, l a p lan i f i ca t ion
so i t orientée sur l'augmentation de la part de marché. Par a i l l e u r s ,
certaines études (Fourcade, 1986; Shuman, 1986) concluent que la phase de
prédémarrage influence la vie future de l 'entreprise .
Suite à toutes ces observations, nous nous sommes intéressés à la
planif icat ion stratégique dans les entreprises en phase de prédénarrage,
sujet à propos duquel la l i t térature s'avère moins abondante.
1.4.1 Phase de prédéaarrage
Plusieurs auteurs (Churchill et Lewis, 1983; For t in , 1986; Cooper,
1979; Gi l l , 1985) se sont intéressés au développement de l ' en trepr i s e .
Toutefois, parmi ces derniers, seuls GUI (1985) et For t in (1986) propo-
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sent des modèles de développement d 'en t repr i se tenant compte de la phase
de prédémarrage.
Le modèle de Gill (1985) ident i f ie cinq (5) étapes de développement
d'une en t repr i se so i t : décider de p a r t i r en a f fa i res , t rouver un object i f
d 'a f fa i res , élaborer et tes ter le plan d ' a f fa i res , démarrer et survivre
et finalement, c ro î t re . Les t ro i s (3) premières étapes s ' i n t é re s sen t
donc à la préparation et à la création de l ' ent repr ise tandis que l e s
deux (2) aut res s 'associent respectivement au démarrage e t à la c r o i s -
sance de l ' e n t r ep r i s e .
Un autre élément intéressant repose sur le fait que ce modèle e s t
fondé sur une prémisse voulant que la période de ges ta t ion d'une e n t r e -
prise puisse avoir des conséquences fondamentales sur l e développement
futur de c e t t e dernière. Notons que cet te prémisse e s t confirmée p a r
l 'étude de Fourcade (1986) dont il a é té question antérieurement.
De plus, Gill (1985) a identif ié t r o i s (3) éléments c l é s du dévelop-
pement d'une entreprise qu ' i l qual i f ie d ' i n t e rac t i f s e t d ' interdépen-
dants, so i t : les caractérist iques psychologiques et s o c i a l e s , l ' e xpé -
rience de t r a v a i l et les habiletés de l 'entrepreneur; les ressources
qu ' i l peut fournir et enfin, l ' idée d 'af fa i res en r e l a t i o n avec l e s
capacités du marché de la supporter. Gill (1985) affirme également que
lors des premiers stades de développement, une grande emphase est mise
sur des c r i t è r e s d 'eff icaci té l iés à la f l ex i b i l i t é , la croissance,
l ' acquis i t ion des ressources et le développement d 'appui et de marché
extér ieur .
Se basant sur une analyse de contenu de cas re la t i - f s à des e n t r e -
prises i n s c r i t e s au programme S.Y.O.B (Start Your Own Business), G i l l
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(1985) décrit les trois (3) premières phases du développement d'entre-
prise de la manière suivante.
La première de ces phases consiste en la décision de partir en
affaires. Elle implique une évaluation préliminaire de l ' idée d'affai-
res, des tendances relatives aux ressources et au personnel qui en
combinaison commence à fournir les différentes forces relatives aux
responsabilités et à la motivation du futur entrepreneur.
La deuxième de ces phases vise à trouver un objectif ou une idée
d'affaires. Ceci s'effectue de diverses manières. Ainsi, quelques uns
évaluent systématiquement leurs ressources, habiletés e t besoins a lors
que d'autres, une minorité, ont dès le départ une idée précise de leurs
besoins. Finalement, certains n'ont qu'une très vague idée de leur
objectif d'affaires et la précise en cours de route. Soulignons, que
l'un des principaux facteurs à considérer par l 'entreprise lors de l 'éva-
luation des objectifs, que ce soit au stade de prédémarrage ou par la
suite, semble être la connaissance approfondie du marché.
La troisième phase consiste en l'élaboration et le test du plan
d'affaires. Ainsi, les plans d'affaires élaborés par les participants au
S.Y.O.B. évaluaient la viabilité de l'objectif d'affaires et présentaient
des plans de pénétration en douceur, du marché. De manière plus p ré -
cise, l'on y retrouvait une analyse détaillée des ressources nécessaires,
l ' identification des ressources de support, une analyse de marché a ins i
qu'un test de marché. Fait intéressant, la plupart des participants
éprouvèrent des difficultés à trouver un marché. Des questions fondamen-
tales leurs sont alors apparues, tel les: "où et comment trouver de l ' i n -
formation?"; "puis-je faire une meilleure utilisation de mes relations et
puis-je les persuader de faire quelques recherches sur le marché pour
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moi?"; "ai-je réellement une prise sur le marché ciblé en relation avec
les buts de mon entreprise et ai-je développé des s t ra tégies de prix, de
distribution et de promotion?". Par a i l leurs , les plans varient beau-
coup en ce qui concerne leur réalisme. Ils ont tendance à être davantage
optimistes lorsqu'ils sont évalués en prévision de la première année en
affaires.
Pour sa part, Fortin (1986) dans son modèle de développement de
l'entreprise identifie quatre (4) stades développement, s o i t : la préen-
treprise, le lancement, la croissance et l'expansion-consolidation. Le
stade "préentreprise" correspond ici à ce que nous appelons, dans le
cadre de cette recherche, la phase de prédémarrage et consiste essentiel-
lement à préparer le plan d'entreprise (Voir Fortin, 1986, p .52) .
L'auteur qualifie cette étape d'essentielle puisqu'el le assure, en
partie, le succès futur du projet. Cette affirmation vient appuyer les
observations de Fourcade (1986) dont nous avons fait mention en introduc-
tion.
1.4.2 Plans d«affairas
La phase de prédémarrage vise essentiellement la préparation d'un
projet d 'entreprise et la création de cette entreprise. Lors de c e t t e
phase, le futur entrepreneur tente de déterminer les ressources néces-
saires à l 'élaboration de son projet et d'en évaluer la fa isabi l i té .
Cette démarche peut s'avérer relativement diff ici le d'où l ' u t i l i t é d'un
plan d 'a f fa i res . Le plan d'affaires consiste, en quelque sorte, à
réaliser un processus de planification stratégique et opérationnel mais
ce, à un moment précis de la vie d'une entreprise, soi t en période de
prédémarrage. De ce fait , le processus s'avère plus complexe puisque
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l 'entreprise ne dispose pas encore de système d'information établi . Par
ail leurs, l'entrepreneur doit tenter de prévoir ce que sera l 'entreprise
à partir de l 'idée d'affaires. Pour ce faire, celui-ci do i t rechercher
de nombreuses informations qui lui permettront d'effectuer des choix
stratégiques judicieux compte tenu des environnements interne et externe
auxquels l 'entreprise sera confrontée. Ainsi, l'entrepreneur devra
identifier les menaces et opportunités de l'environnement et les forces
et faiblesses de son projet d'entreprise.
Bref, l 'objectif principal de cette démarche consiste à évaluer la
viabilité de son projet, à faci l i ter l 'acquisition des ressources et
l'obtention de financement et à favoriser, dans une cer ta ine mesure,
l 'anticipation de difficultés futures (Bel ley Dussault et Lorrain, 1989).
Le plan d'affaires s'avère donc un outil de gestion précieux et de ce
fait , sa préparation mérite une attention particulière.
Plusieurs auteurs (Timmons et a l . ,1985; Mancuso, 1985 ; McClaughlin,
1985; Fortin, 1986; Siegel et a l . , 1987; Broods et Stevens, 1987;
DeU'Aniello, 1987; Gasse et a l . , 1988; Good, 1989; 0NUDI.1978) se sont
intéressés au processus de création d'entreprise et ont proposé d i f f é -
rents contenus de plans d'affaires (Voir annexe 2). Bel l ey , Dussault et
Lorrain (1989), dans leurs travaux sur le contenu d'un plan d 'affaires,
ont effectué une analyse de ces différents modèles et nous proposent une
synthèse du contenu d'un plan d'affaires. Cette structure-synthèse a é té
développée selon une approche systénique et est liée à une démarche de
planification stratégique (tableau 3).
Le contenu de ce plan d'affaires nous apparaît comme l'un des plus
complet puisqu' i l regroupe l'ensemble des éléments composant les proposi-
tions de contenu étudiées. Il constitue donc un excellent guide pour la
Tableau 3
Structure synthèse du contenu d'un plan d'affaires
(Inspiré de Belley, Dussault et Lorrain, 1989)
PREMIERE PARTIE
SOMMAIRE
Description sommare * rentreprise
D escription de l'opportunité poursuMe
et de la stratégie d*espjoitation
Description du marché vsé
et de son potentiel
Avantage sur la concurrence
La profitante économique
et le potentiel de l'opportunité
Financement demande
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PosîMtès de développement futurs
Risque de désuétude technologique
Stratégie d'entrée et de croissance
Objectifs vèés
ANALYSE DE MARCHE
Identification de la cfentéie
Nature de la dentelé
Segmentation de la cientéle
Evaluation des •arches
Facteurs déterminants de la
demande par segment
Determination du taut de croissance
Lois et règlements affectant le marché
Projections de la demande future
Analyse de la concurrence
Identification des concurrents
Identification de leur forces et fabiesses
Anticipation de la concurrence
R postes andcoees
Base de pénétration des Marchés
Capacité d'usine et contraintes
technologiques
Determination de la
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importance de la participation
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Description des droits et
devois des act jomaâes
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Tableau 3 (suite)
Structure synthèse du contenu d'un plan d'affaires
(Inspiré de Belley et al., 1989)
TROISIEME PARTIE (SUITE)
CALENDRIER DE REAUSATION ET LE PLAN
DE GESTION DES RISQUES
Le calendrier de realisation
Identification des étapes ^portantes
Etat* les «héariàeis
Etapes sujettes à problèmes
Plans de con&ngence
Plan de gestion des risques
Identification des risques potentiels
Moyens pour les éviter
Plans de contingence
scenarios optimiste et réaliste
PLAN DES RESSOURCES FINANCIERES
Besoms financiers
Etat des resuftats prévisionnels
Budget de caisse
Bilan d'ouverture/ Mans prévisionnels
Calcul du point-aort
Analyse des ratios financiers
Calculs de rentabStê du protêt












réalisation d'un plan d'affaires. Cependant, tel que mentionné par les
auteurs (Bel ley, Dussault et Lorrain, 1989) chaque projet d'entreprise
possède ses particularités et de ce fait, certains ajustements devront
être faits au modèle proposé.
1.4.3 Recherches sur les entreprises en phase de prédémarrage
Le contenu du plan d'affaires tel que proposé par les auteurs
constitue en fait une démarche idéale afin de structurer formellement un
projet d'entreprise (Belley, Dussault et Lorrain, 1989). La réali té
telle que vécue par les entrepreneurs peut parfois s'avérer différente.
Peu d'études spécifiques se sont intéressées aux démarches et aux
comportements empruntés par les entrepreneurs afin de structurer leur
projet d'entreprise. En fait, parmi la littérature consultée, seuls
Lorrain (1990) et Lorrain et Raymond (1988) ont étudié quelques aspects
de cette problématique. D'une part, l'étude de Lorrain (1990) avait pour
objectif d'établir le profil des jeunes entrepreneurs du Québec, le
cheminement parcouru par ceux-ci lors de l'élaboration de leur projet
d'entreprise, le profil organisationnel de leur entreprise ainsi que la
réalité d'être propriétaire-dirigeant pour ces jeunes entrepreneurs
québécois. D'autre part, l'objectif poursuivi par Lorrain et Raymond
(1988) consistait à établir le profil socio-démographique des proprié-
taires-dirigeants de nouvelles entreprises et le profil organisationnel
de leur entreprise. Les résultats de ces deux recherches nous ont permis
d'observer certains faits intéressants.
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Premièrement, ces auteurs identif ient quelques unes des carac té-
rist iques personnelles et psychologiques rencontrées chez les entrepre-
neurs. Ainsi, Lorrain (1990) a démontré que les jeunes entrepreneurs
(moins de 30 ans) sont, en général, âgés entre 25 et 30 ans , qu ' i l s n ' on t
pas d'enfants et qu ' i l s possèdent, pour la plupart, au moins un diplôme
d'études secondaires avec une spécial isat ion en technique et métier. I l s
ont acquis des connaissances et habiletés techniques dans plusieurs ca s
(50,5%) et i l s bénéficient d'une expérience sur le marché du travail de
5,4 année en moyenne. Fait intéressant, près de 62 % des jeunes avaient
t ravai l lé dans le secteur d ' ac t iv i t é de leur en t repr i se , alors que
seulement 23,9 % d'entre eux possédaient une expérience d 'a f fa i res . P lus
de 70 % de ces jeunes ont t ravai l lé dans des entreprises de 50 employés
ou moins (PME). De plus, la famille semble exercer une influence sur l e s
jeunes entrepreneurs puisque plus de 44% d'entre eux ont un ou plusieurs
membres de leur famille en affaires (principalement le pè r e ) .
Parallèlement, Lorrain et Raymond (1988) ont démontré par l eur
recherche, que les entrepreneurs québécois sont âgés de 31 ans et p lu s
pour la majorité, qu ' i l s ont 1,5 enfants en moyenne et q u ' i l s possèdent,
pour la plupart , au moins un diplôme d'études secondaires. Ces derniers
avaient une expérience du secteur d ' a c t i v i t é de leur ent repr ise de 6,7
années en moyenne. Par a i l l eu r s , plus de 35 % des répondants ont un
parent en af fa i res et il s 'agi t principalement d'un f rère (34,5 %) ou du
père (24,7 %) . Finalement, Lorrain et Raymond (1988) a ins i que Lorrain
(1990) constatent , tous les deux, que le besoin d'autonomie constitue la
principale motivation des entrepreneurs. Précisons de plus, que p l u -
sieurs des f a i t s mentionnés ci-haut s 'associent aux d i r e s de Gamier
(1986) et Bel ley (1987), en par t icul ier en ce qui concerne l 'expérience
sur le marché du travail et le contexte familial.
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Concernant les démarches effectuées avant la création de l ' en t re-
prise, on constate certains faits intéressants. D'abord, les jeunes
entrepreneurs québécois réfléchissent pendant 18 mois en moyenne avant de
décider de se partir en affaires (Lorrain, 1990). Quant aux entrepre-
neurs, en général, i l s s'accordent un temps de réflexion de plus de deux
(2) ans en moyenne avant de démarrer leur entreprise a lors que la mise
sur pied de cette dernière nécessite en moyenne 5 mois (Lorrain e t
Raymond, 1988).
Pour les jeunes entrepreneurs le temps moyen requis pour trouver
l'idée d'affaires est de 8,6 mois. Cette idée provient généralement de
plusieurs sources dont l'expérience de travail (51,5 %) et les discus-
sions avec l'entourage (33,2 X) ou les gens d'affaires (23,2 %) . Dans la
majorité des cas (79,5 X) , el le est identifiée avant même que la décision
de partir en affaires soit prise (Lorrain, 1990). Quant au temps con-
sacré par les jeunes entrepreneurs à l'élaboration du projet , il est de
8,5 mois en moyenne dont 4,5 mois servent à l 'élaboration du plan d 'af-
faires et 4 mois à sa réalisation.
L'élaboration du plan d'affaires inclut les étapes de planification
financière (31 jours), de planification marketing (23 jours) , de planif i -
cation juridique et fiscale (20 jours), de montage des opérations, de
planification des ressources physiques et humaines ( 19 jours) et de
planification de la localisation (16 jours).
La réalisation du plan d'affaires, quant à e l l e , comprend les
activités d'aménagement du local (29 jours), de négociation du finance-
ment (20 jours) , de négociation pour l'acquisition des ressources phy-
siques (20 jours) , de négociation des ententes avec les futurs c l ien ts
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(20 jours) et finalement, de préparation des ententes, con t r a t s légaux e t
des différents formulaires requis (17 jours) (Lorrain, 1990).
L'élaboration d'un projet d 'entreprise nécessite de l 'aide et du
support. Lorrain (1990) constate que les jeunes entrepreneurs se t o u r -
nent généralement vers la famille (82 %) et ce, souvent en vue d 'obtenir
un support moral et émotionnel (57,9%). Par contre, la plupart d ' en t re
eux consultent les comptables (50,8 %) , les avocats et no t a i r e s (43,2 X) ,
les gens d 'affaires (39,1 X), les fournisseurs (37,6 %) e t les fonction-
naires gouvernementaux (35,2%) pour obtenir de l ' information ou des
conseils en af fa i res . Quant aux questions de financement, i l s s ' adres -
sent généralement au personnel des ins t i tu t ions financières (72,1 %).
Lorsqu'on les interroge sur les principaux problèmes rencontrés l o r s
de la réal isaton de leur projet, les jeunes mentionnent, par o rd re
d'importance: la lenteur et la paperasserie gouvernementale, l 'obtention
du financement, la réal isat ion du plan d 'affaires et la planificat ion du
projet, le manque d'expérience en affaires , les prix et l e s conditions de
crédits des fournisseurs et l 'obtention d'une c l i e n t è l e à l 'avance
(Lorrain, 1990) .
Concernant le financement du projet , il semble que p l u s de 57 % des
jeunes présentaient un bilan personnel posit if avant de se lancer en
affaires . Par a i l l eu r s , le capital moyen pour créer l ' en t repr ise se
s i tua i t à 41 128 $, cependant environ 50 % des jeunes ont démarré leur
entreprise avec un capital de 20 000 $ ou moins (Lorrain, 1990). Dans
l 'étude de Lorrain et Raymond (1988), le capital investi par les e n t r e -
preneurs pour lancer leur entreprise est en moyenne de 22 502 *. Les
principales sources de financement des jeunes sont par ordre d'impor-
tance: le programme "Jeunes promoteurs" (24,7 %), les emprunts bancaires
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sur garantie personnelle (17,1 %) , l 'argent personnel des jeunes en t r e -
preneurs (15,5 %) et les prêts commerciaux (10,1 %) (Lorrain, 199O).
Fait intéressant, Lorrain (1990) souligne que plusieurs jeunes entrepre-
neurs (38.8 %) considèrent que le montant de capital i n i t i a l investi e s t
insuffisant et qu'en moyenne, une somme de 26 515 $ s e r a i t requise pour
combler cette lacune.
En résumé, ces études nous apportent des informations intéressantes
sur la phase de prédémarrage des entreprises et, plus particulièrement,
sur les caractéristiques personnelles de l 'entrepreneur, le temps de
réflexion précédant le lancement de l 'entreprise, les sources de l ' i d é e
d'affaires, le temps consacré à l'élaboration du projet d'entreprise, les
personnes ressources consultées, les problèmes rencontrés et le finance-
ment de la future entreprise. Cependant, elles ne nous fournissent que
très peu d'informations sur le processus de planification stratégique
suivi et sur l'ensemble des actions réalisées par l 'entrepreneur lors de
la phase de prédémarrage.
CHAPITRE II
OBJECTIFS ET HYPOTHESES DE RECHERCHE
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CHAPITRE II
OBJECTIFS ET HYPOTHESES DE RECHERCHE
L'analyse de la littérature consultée nous apporte de nombreuses
informations sur la planification stratégique dans les PME. D'une part,
nous observons que la majorité des modèles normatifs de planification
stratégique consultés ont été développés dans une perspective de grande
organisation. Par ailleurs, des recherches effectuées auprès de PME nous
démontrent toute la spécificité de la planification stratégique dans ce
type d'organisation, de même que la présence de facteurs de contingence
pouvant influencer cette activité manageriale tels, le stade de dévelop-
pement. Toutefois, la littérature s1 intéressant à la planification
stratégique dans les entreprises en phase de prédémarrage s'avère moins
abondante et traite principalement de l'élaboration d'un plan d'af-
faires.
Ainsi, cette recherche vise à améliorer les connaissances sur la
planification stratégique dans les entreprises en phase de prédénarrage.
Plus précisément, l'objectif général poursuivi dans cette étude se
traduit de la façon suivante:
Identifier et évaluer les comportements de planification
stratégique des entrepreneurs lors de la phase de prédé-
marrage d'une entreprise.
Lors de cette étude descriptive, les différentes données recueillies
permettront de déterminer le profil général des entrepreneurs rencontrés
et d'apporter certaines précisions concernant leurs comportements de pla-
nification stratégique en phase de prédémarrage. Dans cette perspec-
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t ive , les hypothèses formulées porteront principalement su r les comporte-
ments de planification stratégique l iés à l 'analyse des environnements
général, sectoriel et interne. Ainsi, les hypothèses re tenues sont l e s
suivantes:
Hypothèse 1:
Lors de la phase de prédémarrage des entreprises de services du
Saguenay-Lac-St-Jean, les entrepreneurs analysent à des degrés signi-fi-
cativement différents les environnements interne, sec tor ie l e t général.
Hypothèse 2:
Lors de la phase de prédémarrage des entreprises de services du
Saguenay-Lac-St-Jean, les entrepreneurs analysent à des degrés s i -
gnif icati veinent différents les divers facteurs de l'environnement in-
terne.
Hypothèse 3:
Lors de la phase de prédémarrage des entreprises de services du
Saguenay-Lac-St-Jean, les entrepreneurs analysent à des degrés s i -




Lors de la phase de prédémarrage des entreprises de services du
Saguenay-Lac-St-Jean, les entrepreneurs analysent à des degrés s i -
gnificativement différents les divers facteurs de l'environnement gé -
néral .
CHAPITRE I I I
METHODOLOGIE
6 1
CHAPITRE I I I
METHODOLOGIE
Ce chapitre décrit de manière détaillée les moyens e t les techniques
utilisées afin de recueillir l'information nécessaire à la vérification
des hypothèses de recherche.
Précisons dans un premier temps, qu'il s'agit d'une recherche fonda-
mentale descriptive (Gauthier, 1986) puisqu'elle vise à. identifier les
comportements de planification stratégique des entrepreneurs en phase de
prédémarrage.
3 . 1 POPULATION
La population à l'étude se compose de propriétaires d'entreprises de
services dont la firme est en opération depuis moins d * un an et dont la
place d'affaires se situe sur le terri toire du Saguenay-Lac-St-Jean.
Les entreprises issues d'un rachat, d'un legs ou de l 'achat d'une fran-
chise ont é té exclues de notre échantillon puisque dans ces circons-
tances, les démarches de l'entrepreneur sont généralement, facilitées. De
plus, considérant que certaines entreprises ne figurent pas sur les 1 i s -
tes et répertoires fournis, nous n'avons pu déterminer avec exactitude la
tai l le de c e t t e population.
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3.1.1 Choix des entreprises de services
Nous avons choisi d'effectuer notre étude auprès des entreprises de
services en raison de l'augmentation considérable du nombre de p e t i t e s
entreprises oeuvrant dans le secteur des services. Il semble, en e f f e t ,
que ce phénomène soit dû principalement au fai t que le lancement d 'une
entreprise dans ce secteur d 'ac t iv i tés exige relativement peu de cap i t a l .
De plus, la proximité de ces entreprises avec le marché favorise l e u r
compétitivité dans plusieurs ac t iv i tés de services (Julien e t Marchesnay,
1987). Tel que mentionné par Julien et Marchesnay (1987, p . 118): " Le
poids économique croissant de ces pe t i tes ent repr ises de services
(P.E.S.) et leurs spécifici tés en font indubitablement un champ d'analyse
intéressant e t prometteur, à divers niveaux de préoccupation."
3.2 TECHNIQUE D'ECHANTILLONNAGE
Afin de const i tuer notre échanti l lon, nous avons con t a c t é les com-
missaires i ndus t r i e l s du Saguenay-Lac-St-Jean qui nous on t fourni les r é -
per toi res et l i s t e s des nouvelles en t repr i ses de s e r v i c e s situées sur
leur t e r r i t o i r e respectif . Par la su i t e , nous avons t e n t é de jo indre
par téléphone les propr ié ta i res d ' en t repr i ses de s e rv i c e s du Saguenay-
Lac-St-Jean ayant moins d'un an d 'existence. Suite au premier appel t é -
léphonique, 60% des propr ié ta i res-d i r igeants d ' en t r ep r i s e s contactés ont
accepté de p a r t i c i p e r à l ' é tude . Toutefois, 5X d 'entre eux se sont dé -
s i s t é s lors d ' u n deuxième contact téléphonique et un a u t r e 5% ne se sont
pas présentés aux rencontres prévues. Bref, seulement 5O% des personnes
contactées ont réellement part icipé à ce t te étude, pour un tota l de t r e n -
te-cinq (35) répondants. Parmi les questionnaires complétés , t ro is (3)
ont été r e j e t é s ayant été jugés non-val ides. L 'échant i l lon final se com-
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pose donc de trente-deux (32) propr ié ta i res d ' en t rep r i ses de services
dont la majorité sont en opération depuis moins d'un an. Précisons à nou-
veau, que nous avons exclu de notre échant i l lon, les en t r ep r i s e s i s sues
d'un rachat, d'un legs ou de l 'achat d'une franchise puisque nous d é s i -
rons connaître les comportements des entrepreneurs en phase de prédémar-
rage et que ce type d 'entrepr ises réduit au minimum ou du moins f a c i l i t e
les démarches re la t ives à ce t t e période de vie de l ' e n t r e p r i s e . Ains i ,
la méthode d'échantillonnage u t i l i s é e pour constituer no t r e échanti l lon
correspond à une technique d'échantillonnage non-probabi 1 i s t e et volon-
t a i r e , t e l l e que décrite par Gauthier (1986).
Cette méthode d'échantillonnage nous semble la plus appropriée comp-
te tenu de la nature même de l 'étude et des moyens techniques et f inan-
c iers dont nous disposions. En effe t , la période visée p a r l 'étude, s o i t
le prédémarrage, exige du part icipant un minimum de ré f lex ion dans le but
de se remémorer les démarches effectuées lors de cette phase de vie de
l ' en t r ep r i s e . C'est pourquoi, la nature volontaire de la par t i c ipa t ion
revêt une importance par t icu l iè re afin de s 'assurer que le répondant a c -
corde un minimum d ' in té rê t à l 'é tude, qu ' i l se souvienne des actions po-
sées lors de la préparation de son projet d 'entreprise e t ainsi é v i t e r
qu ' i l ne rat ionnai ise l'ensemble ses réponses.
3.3 INSTRUMENT DE MESURE
Considérant la quantité et la qual i té des informations que nous dé-
sir ions r e c u e i l l i r , nous avons opté pour l ' é labora t ion d'un question-
naire spécif ique comme instrument de mesure. Ce quest ionnaire se compose
majoritairement de questions fermées permettant d 'évaluer les comporte-
ments de p lan i f ica t ion stratégique des entrepreneurs e t ce, à l ' a i d e
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d'une échelle de type Likert en cinq points. La vérification de c e s
échelles de mesure par un test alpha de Crownback démontre leur consis-
tance interne. Afin d'augmenter la validité de notre instrument de
mesure, nous avons également adapté et u t i l i sé certaines questions déve-
loppées dans le cadre de recherches antérieures (Lorrain et Raymond,
1988; Lorrain,1990). Ainsi, les questions concernant les carac tér is -
tiques de l'entrepreneur, les sources d'information et les personnes r e s -
sources consultées ont été, pour la plupart, validées lors d'études a n t é -
rieures.
Le questionnaire comporte trois (3) sections dont l e s détails vous
sont présentés au tableau (4). La première section du questionnaire
fournit des informations générales sur l 'entreprise concernée et est com-
posée de seize (16) énoncés. La deuxième section, quant à elle, cons-
ti tue le coeur de cette étude puisqu'elle évalue les comportements de
planification stratégique adoptés par les nouveaux entrepreneurs lors de
la phase de prédémarrage. L'ordre de présentation des questions réfère
au modèle de planification stratégique de Jauch et Glueck (1990). Ainsi ,
nous mesurons dans un premier temps, le degré de précision de la mission
et des object ifs ainsi que la connaissance du secteur d ' a c t i v i t é s . Par
la suite, nous évaluons le degré d'analyse des différents facteurs 1 iés
aux environnements générai, sectoriel et interne. Nous vérif ions ensuite
l'importance e t l ' in térê t des sources d'information et des personnes r e s -
sources consultées lors de la phase de prédémarrage. Finalement, nous
cherchons à identif ier le type de stratégie adoptée par ces nouveaux en-
trepreneurs. Cette section se compose d'un total de cent soixante d ix -
neuf (179) énoncés. La troisième et dernière section de no t re outil de
mesure nous fourni t , quant à e l le , des informations concernant les carac-





Contenu du questionnaire Moebre d'énoncés
Section 1: Intonations générales sur l'entreprise 16
Renseignements générais sur l'entreprise 6




Source de l'idée d'affaires 1
Section 2: Coenartaaents de planification stratégique 179
Caractéristiques de la phase de prédéearrage 4
Mission et objectifs 4
Connaissances du secteur d'activités et de la gestion 11



















Section 3: Caractéristiques personnelles de l'entrepreneur 13
Caractéristiques générales 3
Caractéristiques spécifiques 2
Formation et expérience 8
66
Afin de vé r i f i e r la v a l i d i t é de notre instrument de mesure, nous
l 'avons présenté à un groupe de professeurs en gestion qui en ont f a i t
l ' ana lyse e t nous ont suggéré quelques modif icat ions. P a r la sui te , nous
l 'avons soumis à cinq (5) en t repreneurs répondant aux c r i t è r e s de l ' é t u -
de, af in d ' éva luer leur compréhension de chaque énoncé e t de vér i f i e r la
per t inence des quest ions posées. Nous avons a ins i obtenu le ques t ion -
naire final t e l que présenté à l 'annexe (1 ) .
3.4 PROCEDURE D'EXPERIMENTATION
La procédure expérimentale se compose essentiellement de cinq (5)
étapes. A la première étape nous avons communiqué avec les commissaires
industriels de chacun des secteurs à l'étude (Jonquière, Chicoutimi, La
Baie, Dolbeau et Aima) afin d'obtenir les listes des nouvelles entrepri-
ses de services crées au Saguenay-Lac-St-Jean. La deuxième étape consis-
tait à contacter, à partir des listes obtenues, les entrepreneurs répon-
dant aux critères d'échantillonnage pour les inviter à participer à cette
étude. A la troisième étape, nous avons réalisé des entrevues de groupe
(3 à 8 personnes) lors de laquelle les participants devaient compléter un
questionnaire. Pour assurer une meilleure compréhension, un interviewer
présentait les directives générales puis, lisait chacune des questions en
fournissant des explications supplémentaires au besoin. A la quatrième
étape, nous avons procédé à la vérification et à la codification des
questionnaires complétés. Finalement, à la cinquième étape, nous avons
procédé à l'analyse des résultats.
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3 . 5 METHODE D'ANALYSE
Les données ainsi recueillies et codifiées ont été traitées sur un
système informatique à l'aide du logiciel SPSS-X (Statistical Package -for
Social Science).
Dans un premier temps, nous avons analysé les données descriptives
de l'étude en utilisant des statistiques, tel les: la fréquence, la moyen-
ne, la médiane, le mode, l'écart-type, le minimum et le maximum. Ces
statistiques nous ont permis de présenter certaines caractéristiques gé-
nérales de l'échantillon. Par la suite, nous avons procédé à la vér i f i -
cation des hypothèses à l'aide de statistiques spécifiques et ap-
propriées. Ainsi, pour vérifier les hypothèses formulées dans le cadre
de cette recherche, nous avons utilisé les Tests T de Student qui permet-







Ce chap i t r e , composé de cinq (5) p a r t i e s , présente l e s résu l ta t s o b -
tenus auprès d 'un échant i l lon de t rente-deux (32) p r o p r i é t a i r e s - d i r i -
geants de nouvel les en t r ep r i s e s de se rv ices du Saguenay-Lac-St-Jean. La
première de ces p a r t i e s expose les c a r a c t é r i s t i qu e s de l ' é c h a n t i l l o n . La
seconde par t ie présente les caractérist iques des en t r ep r i se s échan-
tillonnées tandis que la troisième par t ie décri t les caractér is t iques des
entrepreneurs interrogés. La quatrième par t ie , quant à e l l e , présente
l'ensemble des résul ta ts l iés à la phase de prédémarrage, so i t : les c a -
ractér is t iques générales de la phase de prédémarrage; l e s connaissances
de l 'entrepreneur concernant le secteur d 'ac t iv i té et la gestion de l ' e n -
t repr ise ; les comportements de gestion des entrepreneurs l i é s à l 'analyse
des environnements général, sectoriel et interne; les sources d'informa-
tion consultées; les personnes ressources contactées; e t finalement l e s
choix stratégiques privilégiés par l 'entrepreneur. La cinquième et d e r -
nière par t ie expose les résul ta ts obtenus à l 'a ide des t e s t s T qui s e r -
viront à la vérif icat ion des hypothèses de recherche.
4.1 CARACTERISTIQUES DE L'ECHANTILLON
4.1.1 Réparti t ion des entreprises par v i l le
La répa r t i t ion des entreprises par v i l l e , présentée au tableau 5,
indique que 37,5 % des entreprises à l 'étude sont si tuées à Chicoutimi ,
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Tableau 5
Répartition des entreprises de services



















31,3% à Jonquière, 15,6% à Aima, 3,1 X à St-Félicien e t 12,5* à Dolbeau.
Ainsi, 68,8 % des en t repr i ses de l ' échant i l lon opèrent sur le t e r -
r i t o i r e du Saguenay et 31,2 % sur le t e r r i t o i r e du Lac St-Jean. Rap-
pelons que l ' é chan t i l l on total de l ' é tude se compose de 32 entreprises de
services du Saguenay-Lac-St-Jean.
4.1.2 Répar t i t ion des en t repr i ses par secteur d ' a c t i v i t é s
La c l a s s i f i c a t i on de Lovelock (1963) a été u t i l i s é e af in de r é p a r t i r
les en t r ep r i s e s échantil lonnées par secteur d ' a c t i v i t é s (Tableau 6 ) .
Cette c l a s s i f i c a t i on divise les entrepr ises de serv ices selon quatre (4)
secteurs en fonction de la nature de l ' a c t e de s e rv i c e e t du béné f i -
c i a i r e d i rec t du service.
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Tab1«au 6
Répartition des entreprises de services














Ainsi, le premier secteur "Actions tangibles/personnes" correspond
aux services destinés aux corps des personnes (salon de beauté, restau-
rant,...); le deuxième secteur "Actions tangibles/choses" correspond aux
services destinés à des biens et autres possessions physiques (entretien
et réparation industriel, soins vétérinaires, . . . ) ; le troisième secteur
"Actions intangibles/personnes" correspond aux services destinés à l'es-
prit des personnes (éducation, théâtre, ...) et finalement, le quatrième
secteur "Actions intangibles/choses" correspond aux services destinés à
des possessions intangibles (banques, assurances, . . . ) . Les résultats
obtenus suite à cette classification (tableau 6) indiquent que la plupart
des entreprises de notre échantil Ion (43,8%) appartiennent au secteur
"Actions tangibles/choses". De plus, 21,9% des entreprises opèrent dans
le secteur "Actions intangibles/personnes" et pour les secteurs "Actions
tangibles/personnes" et "Actions intangibles/choses" on obtient la même
proportion soit, 15,6%.
7 2
4 .2 CARACTERISTIQUES DES ENTREPRISES
4 . 2 . 1 C a r a c t é r i s t i q u e s g é n é r a l e s des e n t r e p r i s e s
Les r é s u l t a t s p r é s e n t é s au t a b l e a u 7, d é c r i v en t l e s c a r a c t é r i s t i q u e s
géné r a l e s des e n t r e p r i s e s de s e r v i c e s é c h a n t i l l o n n é e s . A i n s i , notre é -
c h a n t i l l o n se compose de nouve l l e s e n t r e p r i s e s de s e r v i c e s du Saguenay-
Lac-S t - Jean don t l ' â g e moyen é t a i t , au moment de l ' é t u d e , de 7,07 m o i s
( é c a r t - t y p e de 4 , 3 0 ) . Soul ignons que l ' u n des p r i n c i p a u x c r i t è r e s
d ' é c h a n t i l l o n n a g e de l ' é t u d e v o u l a i t que c e s e n t r e p r i s e s a i e n t moins d ' u n
an d ' e x i s t e n c e . Tou t e f o i s , nous observons que t r o i s (3) d e s e n t r e p r i s e s
é t u d i é e s a v a i e n t débuté l e u r s o p é r a t i o n s d epu i s plus d ' u n an (14 ou 15
mois ) . Malgré ce f a i t , c e s e n t r e p r i s e s ont é t é inc lues d a n s no t re é c h a n -
t i l l o n p u i s q u e nous cons idé rons q u ' i l s ' a g i t d 'un é c a r t r e l a t i v emen t
p e t i t . De p l u s , v i n g t - qu a t r e (24) d e s e n t r e p r i s e s de n o t r e é c h a n t i l l o n
é t a i e n t e n r e g i s t r é e s ou inco rpo rée s d epu i s moins d'un ( 1 ) an e t sept ( 7 )
depu i s p l u s d e douze (12) mois. Il s ' a g i t ma j o r i t a i r emen t d ' e n t r e p r i s e s
à p r o p r i é t a i r e unique (68 ,8 %) e t 6 8 , 8 % des e n t r e p r e n e u r s i n t e r r o g é s
a f f i rmen t n ' a v o i r aucun a s s o c i é . Par a i l l e u r s , 56,3 % d e s e n t r e p r e n e u r s
n ' on t aucun membre de leur f ami l l e au s e i n de l eu r e n t r e p r i s e .
4.2.2 Caractéristiques liées aux activités de l'entreprise
Les r é s u l t a t s ob tenus ( t ab l e au 8) i nd iquen t que 9 3 , 8 X des e n t r e p r e -
neurs i n t e r r o g é s sont r e sponsab l e s de s a c t i v i t é s q u o t i d i e n n e s de leur e n -
t r e p r i s e . De p l u s , la ma jo r i t é des e n t r e p r e n eu r s de l ' é c h a n t i l l o n a f -
f i rment ê t r e r e s pon s ab l e s des o p é r a t i o n s (90 ,6 %) , du ma r k e t i n g (84,4 % ) ,
des r e s s o u r c e s humaines (71,9 %) , de l a c r é a t i o n e t de l ' i n n o v a t i o n ( 8 1 , 3
%) a i n s i que d e s f inances (71,9 %) . D ' a u t r e p a r t , les e n t r e p r e n e u r s i n -
73
Tableau 7
Caractéristiques générales des entreprises
de services du Saguenay-Lac-St-Jean
AGE DES ENTREPRISES
0 à 6 mois
7 à 12 mois
Plus de 12 mois
DATE D•ENREGISTEMENT/INCORPORAT I ON
0 à 6 mois
7 à 12 mois





























































































































































térrogés accordent en moyenne 58,6 heures de travail par semaine à leur
entreprise. De ce nombre d'heures, une moyenne de 39,6 heures sont con-
sacrées à des tâches d'exécution et une moyenne de 15,9 heures à des
tâches de gestion. Les r é su l t a t s nous démontrent également que 62,5% des
entreprises échantillonnées ne comptent qu'un seul employé régulier , gé-
néralement le propriétaire-dir igeant lui-même. Par a i l l e u r s , plus de 60%
des répondants n'ont aucun n'employé temps pa r t i e l , temps partiel oc-
casionnel ou bénévole. Bref, on obtient une moyenne de 1,69 employés r é -
gul iers , de 0,69 employés à temps part ie l et de 0,91 employés à temps
part iel occasionnel (ces résu l t a t s incluent le p ropr ié ta i re -d i r igean t ) .
On observe également, que 71,9% des entreprises étudiées ne comptent
qu'un seul employé cadre et que plus de 75% d'entre e l les n ' o n t aucun ef-
fectif dans les catégories personnel de bureau et personnel de vente.
Par a i l l eu r s , plus de 50% des répondants bénéficient des services d'au
moins un (1) employé exécutant. En résumé, ces en t repr i ses comptent en
moyenne 1,78 employés exécutants et 0,90 employés cadres.
4.3 CARACTERISTIQUES DE L'ENTREPRENEUR
4.3.1 Caractérist iques personnelles des entrepreneurs
Le tableau 9 présente les caractéris t iques personnelles des répon-
dants. Les entrepreneurs rencontrés lors de cet te étude s o n t âgés en mo-
yenne de 37,8 ans . L'échantillon se compose de 78,1 % d'hommes et de
21,9 % de femmes et il s 'agi t majoritairement d'individus mariés ou v i -
vant en union l ib re (68,7 %). On remarque également qu 'une grande p ro-
portion des personnes interrogées (62,5 %) ont un membre d e leur famille
immédiate (conjoint , père, mère, frère, soeur ou enfants) en affaires

























MEMBRE DE LA FAMILLE EN AFFAIRES
Activités ayant un lien avec répondant
NOMBRE D'ANNEES DE SCOLARITE 15,5 3,30
Moins de 12 ans
13 à 15 ans
16 à 18 ans


















































ANNEES D'EXPERIENCE DE TRAVAIL
Moins de 2 ans
2 à 5 ans
6 à 10 ans
11 à 20 ans
Plus de 20 ans
EMPLOI ANTER1EUR/NB. D'EMPLOYE
Moins de 10 employés
11 à 50 employés
51 à 250 employés
251 à 500 employés
Plus de 500 employés


























































Les caractér is t iques de la formation et des expériences de travail
des entrepreneurs rencontrés sont également présentées au tableau 9. Le
nombre moyen d'années de scolar i té de l 'échant i l lon est de 15,5 années e t
53,1% des entrepreneurs interrogés détiennent un diplôme un ive rs i t a i r e .
De plus, le nombre d'années moyen d'expérience de t ravai l es t de 12,4
années. Une proportion de 43,8 % de répondants de l ' é chan t i l l on bénéfi-
cient de plus de dix (10) années d'expérience sur le marché du travail e t
84,4 % d 'entre eux ont t r ava i l l é au sein d'une entreprise ayant cinquante
(50) employés et moins. D'autre part , 21,9 % des répondants ont déjà é t é
propr ié ta i res-di r igeants d'une entreprise avant de se lancer en affaires
et 12,5 X d 'en t re eux ont vécu une expérience de f a i l l i t e . Par a i l -
leurs, 43,8 %, des entrepreneurs rencontrés affirment avo i r acquis des
connaissances en gestion, des connaissances techniques e t des connais-
sances du secteur d ' ac t iv i t é s par leur formation académique. I ls ont é—
gaiement acquis des connaissances en affa i res dans 37,5 % des cas et en
démarrage d 'en t repr i se dans 28,1 % des cas à par t i r de c e t t e même forma-
tion académique. Dans le même ordre d ' idée , 46,9 % des répondants on t
acquis des connaissances en gestion et des connaissances du secteur d ' a c -
t i v i t é s à p a r t i r de leur expérience de t r ava i l , 31,3 % ont acquis d e s
connaissances du secteur d ' ac t iv i t é s seulement et 9,4 % ont acquis d e s
connaissances en gestion seulement. Ainsi, un total de 78,2 % d e s
entrepreneurs rencontrés ont acquis des connaissances du secteurs
d ' ac t iv i t és par leur travail et un total de 56,3 X des connaissances en
gestion.
4.3.2 Motivation et facteur déclencheur
Tel que discuté dans le cadre théorique, la motivation de l'entre-
preneur est un élément déterminant lors de la création d'une entreprise
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Globalement, les principales raisons ayant motivé les entrepreneurs a
fonder leur entreprise (tableau 10) sont: relever un défi (53,1 %) , créer
une entreprise à succès (34,4 %), créer mon emploi (31,3 %) e t le désir
d'indépendance (31,2 %). Ces résu l ta t s globaux sont obtenus par un cumul
des t ro is (3) choix. Plus spécifiquement, le facteur mentionné le plus
fréquemment comme premier choix par les répondants est "créer mon emploi"
(21,9%). En deuxième choix, le facteur "relever un défi" obtient le
meilleur score (18,8%) alors que le facteur "créer une en t r ep r i s e à suc-
cès" est choisi par 25,0% des répondants comme troisième choix.
Tel que mentionné dans la l i t t é r a t u r e , habituellement l a décision de
lancer une entreprise survient su i te à un événement particul i e r vécu par
l 'entrepreneur. Dans l'ensemble, les résu l ta t s obtenus auprès de l ' é -
chantillon d 'entrepr ises de services au Saguenay-Lac-St-Jean (tableau 10)
démontrent que les principaux facteurs déclencheurs ayant i n c i t é l ' en t re-
preneur à lancer son entreprise sont: l ' iden t i f i ca t ion d'une opportunité
(40,6 %), le congédiement (31,3 %) , la disposit ion financière e t profes-
sionnelle (25,0 %), l 'offre d'un partenaire (15,6 %) et l ' i n s a t i s f a c t i on
au travail (15,6 %). Par a i l l eu r s , le congédiement représente le facteur
le plus fréquemment mentionné comme premier choix (21,9%) par les en-
trepreneurs rencontrés et l ' ident i f ica t ion d'une opportunité (15,6%) r e -
présente le facteur le plus fréquemment mentionné comme deuxième choix.
4.3.3 Source de l ' idée d 'affaires
Les r é s u l t a t s de cet te étude, présentés au tableau 1 1 , démontrent
que les entrepreneurs ont identif ié leur idée d 'affaires principalement à
par t i r de t r o i s sources, soi t : de la PME où je t r a v a i l l a i s (18,8 %),
d'une innovation (18,8 %) ou de la demande d'un cl ient (12,5 %) .
Tableau 10
Motivation de 1'entrepreneur












Créer entreprise à succès
Créer mon emploi
Désir d'indépendance








6 18,8 6 18,8 5 15,6 17 53,1
1 3,1 2 6,3 8 25,0 11 34,4
7 21,9 1 3,1 2 6,3 10 31,3
4 12,5 3 9,4 3 9,4 10 31,3
4 12,5 3 9,4 1 3,1 8 25,0
2 6,3 3 9,4 2 6,3 7 21,9
2 6,3 2 6,3 2 6,3 6 18,8
1 3 , 1 1 3 , 1 4 12,5 6 18,8
1 3,1 3 3,1 A 12,5
._ 3 9,4 3 9,4
._ 3 9,4 3 9,4
2 6,3 1 3,1 3 9,4
FACTEUR DECLENCHEUR
Identif. / opportunité 6 18,8 5 15,6
Congédiement 7 21,9 2 6,3
Disposé financ. & profes. 2 6,3 3 9,4
Insatisfaction au travail 3 9,4 1 3,1
Offre d'un partenaire 2 6,3 1 3,1
Remise en question 3 9,4 1 3,1
Retour au travail 1 3,1 2 6,3
Fin de contrat, projet 1 3,1 1 3,1
Offre support finanancier — 2 6,3
Mutation (transfert) 2 6,3 —
Fin d'étude 1 3,1
Offre d'un client potentiel— 2 6,3
Rétrogradation — —
Autres 2 6,3 3 9,4
2 6,3 13 40,6
2 6,3 11 31,3
3 9,4 8 25,0
1 3,1 5 15,6
2 6,3 5 15,6
4 12,5
3 9,4
1 3,1 3 9,4
1 3,1 3 9,4
2 6,3
1 3,1 2 6,3
2 6,3
1 3,1 6 18,8
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Tableau 11
Source de l'idée d'affaires
N
De la PME où je travaillais
Une innovation
Une demande spécifique d'un client
De la grande entreprise où je travaillais
Une recherche active d'opportunités
Un passe-temps (loisir)
Un deuxième emploi
















4.4 RESULTATS CONCERNANT LA PHASE DE PREDEMARRAGE
4.4 .1 Caractér i s t iques générales de la phase de prédémarrage
Le tableau 12 présente les caractér is t iques générales de la phase de
prédémarrage. Les entrepreneurs interrogés ont consacré e n moyenne 4 , 59
mois à la préparation de leur projet d 'entreprise . De p l u s , dans 62,5%
des cas , c e t t e préparation s ' e s t effectuée sur une pér iode de moins de
tro i s (3) mo i s . Par a i l l eur s , 65,6 % des entrepreneurs rencontrés on t
formulé un p l an d'af fa ires et 15,6 X d'entre eux ont s u i v i un programme
de formation s u r la préparation d'un plan d 'af fa ires . En f i n , une p r o -
portion de 4 0 , 6 % de ces entrepreneurs ont bénéficié du support d'un o r -
ganisme.
Tableau 12












MOIS DE PREPARATION DU PROJET
0 à 3 mois
4 à 6 mois
7 à 12 mois
PI us d'un an
FORMULATION D'UN PLAN D'AFFAIRES 21 65,6
PROGRAMME DE FORMATION/PLAN D'AFFAIRES 5 15,6






1 à 2 ans














4 , 5 9 6,54
N ra> MO
MISSION DE L'ENTREPRISE
Service à o f f r i r
Clientèle visée
Modes d'opération





















D'autre p a r t , 78,1 % des entrepreneurs ont affirmé a v o i r fixé des
objectifs s 'échelonnant, dans la majorité des cas (68,8 %) , sur une p é -
riode de deux (2) ans et moins. Toutefois, seulement 40,6 % des en t re -
preneurs in ter rogés ont formulé par écr i t ces mêmes ob j e c t i f s . Par a i l -
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leurs, il semble que les entrepreneurs interrogés aient assez bien défini
la mission de leur future organisation lors de la préparation du projet
d'entreprise. En effet, sur une échelle de type Likert an cinq points
(1= peu et 5= beaucoup) les degrés de précision des variables s t ratégi-
ques motrices sont: service à offrir (X=4,47), te r r i to i re v i s é (X=3,59),
clientèle visée (X=4,34) et modes d'opération (X=4,09).
4.4.2 Connaissance du secteur d 'act ivi té e t de la gestion
Les résul tats présentés au tableau 13 évaluent sur une échelle en
cinq points (1= pas du tout et 5= Tout à fait) le degré d e connaissance
du secteur d 'ac t iv i tés et de la gestion que possédaient les entrepreneurs
interrogés avant de prendre la décision finale de se p a r t i r en affaires.
Ces résultats démontrent que les entrepreneurs avaient d e bonnes con-
naissances du secteur d 'act ivi tés de leur entreprise et de la gestion
avant de se lancer en affaires puisque l 'on obtient un score moyen géné-
ral de 3,74. Par a i l leurs , les entrepreneurs possédaient davantage de
connaissances concernant les principaux concurrents (4 ,13) , les princi-
paux fournisseurs (4,13) et les clients intéressés (4,00). Toutefois, i l
semble que le volume potentiel de ventes de la future en t repr i se é t a i t
moins connu (score moyen de 2,68) des entrepreneurs avant i e lancement de
la nouvelle entrepr ise .
4.4.3 Comportements de gestion des entrepreneurs liés à 1 * analyse des
environnements général, sectoriel e t interne
Cette p a r t i e présente les résultats détaillés concernant les compor-
tements de gest ion des entrepreneurs l iés à l'analyse des environnements
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Tableau 13
Connaissance du secteur d'activité et de la gestion
de l'entrepreneur avant de décider de partir en affaires












Volume potentiel de ventes
























































général, sector ie l et interne. Ces comportements ont été évalués à par-
t i r d'une échel le de type Likert en cinq points où "1" (pas du tout) r e -
présente la valeur la moins élevée de l 'échel le et "5" ( tou t à fait) l a
valeur la plus élevée. Afin de permettre certaines comparaisons, l e s
différents facteurs environnementaux ont été divisés en t r o i s (3) groupes
principaux s o i t : l'environnement général, l'environnement sectoriel e t
l'environnement interne. Par ai l leurs l'environnement sec to r i e l est éga-
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lement subdivisé en quatre (4) sous-groupes, s o i t : la d i s p o n i b i l i t é des
ressources , l es c l i e n t s , les fournisseurs e t les concur ren t s . L'environ-
nement i n t e rne , quant à l u i , e s t composé de s ix (6) sous-groupes com-
prenant les aspec ts marketing, opé ra t ionne l s , humains, f i n a n c i e r s , infor-
mationnels e t légaux.
4.4.3.1 Comportements de gestion des entrepreneurs liés à l'analyse des
facteurs de l'environnement général .
Les résu l t a t s descr ipt i fs obtenus (tableau 14) à pa r t i r d'une échel-
le de l iker t en cinq point (1= pas du tout et 5= Tout à f a i t ) nous per-
mettent de constater que les entrepreneurs analysent à des degrés diffé-
rents chacune des variables de l'environnement général. Globalement, l e
score moyen de l'environnement général e s t de 3,10.
Les normes environnementales (3,63), la f i sca l i t é (3,6 1) et la con-
joncture économique (3,59) sont les variables pour lesquelles ont obtient
les scores moyens les plus élevés. Par a i l l eu r s , la valeur du dollar c a -
nadien (2,16) représente la variable ayant obtenu le score moyen le plus
faible. On observe également, que la f i s ca l i t é (3,61) représente l e
facteur le plus analysé parmi les lois e t règlements mentionnés alors que
la CSST (2,65) correspond au facteur le moins analysé.
4.4.3.2 Comportements de gestion des entrepreneurs 1 iés à l 'analyse des
facteurs de l'environnement sectoriel
L'uti l isation d'une échelle de Likert en cinq points (1= pas du tout
et 5=tout à f a i t ) nous a permis d'obtenir les résultats descriptifs pré-
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Tableau 14
Comportements de gestion de l'entrepreneur liés
à l'analyse des facteurs de l'environnement général
lors de la phase de prédémarrage







































































































SCORE MOYEN GLOBAL 3,10
sentes au tableau 15. Le score moyen global pour l'environnement s e c -
toriel est de 3 , 49 • De plus, l'observation des scores moyens nous permet
de constater que les variables de l'environnement sec tor ie l sont ana-
lysées à des degrés différents. Les besoins de la c l i en tè le (4,38), la
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Tableau 15
Comportèrent de gestion de l'entrepreneur liés
à l'analyse des facteurs de l'environnement sectoriel
lors de la phase de prédéaarrage
NX a MD MO
RESSOURCES (score moyen global): 3,81
Disponibilité/équipements 32 4,29
Disponib./prod.fc fournitures 32 4,10
Disponibilité/ress.humaines 32 3,03
LES CLIENTS (score moyen global): 2,97
Besoins de la clientèle 32 4,38
Identif./types de clientèles 32 3,97
Taille du marché 32 3,63
Caractér./territoire visé 32 3,19
Ouverture marché/autres prov. 32 1,67
Poss.exportation hors Canada 32 1,00
LES FOURNISSEURS (score moyen global): 3,63
Qualité des services 32 3,84
Localisation 32 3,81
Caractér./produits-services 32 3,81
Prix des prod.et services 32 3,74
Nombre 32 3,63
Délais de livraison 32 3,63
Quantités disponibles 32 3,52
Volonté/faire aff. ensemble 32 3,45
























































Comportement de gestion de l'entrepreneur liés
à l'analyse des facteurs de l'environnement sectoriel
lors de la phase de prédémarrage
NX <J MD MO
LES CONCURRENTS (score moyen global): 3,55
Localisation 32 4,00
Qualité des services 32 4,00
Prix des services 32 3,94
Nombre 32 3,91
Caractér. des services 32 3,80
Part de marché 32 3,59
Forces-faiblaisses/concurr. 32 3,58
Distribution 32 3,44
Publicité et promotion 32 3,39
Arrivée nouveaux concurr. 32 2,74
Services substituts 32 2,63


































disponibilité des équipements (4,29) et la disponibil ité des produits et
fournitures (4,10) représentent les variables ayant obtenu les scores mo-
yens les plus élevés si l'on considère toutes les variables de l'envi-
ronnement sectoriel. A l'opposé, les possibilités d'exportation (l,0O)
et l'ouverture de marché autres provinces (1,67) obtiennent les scores
moyens les moins élevés.
Par ailleurs, une analyse détaillée des résultats nous révèle
d'autres informations intéressantes. Ainsi, nous obtenons un score moyen
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global de 3,81 pour l 'analyse de la d i s pon i b i l i t é des r e s sou r ce s . Le
facteur le plus analysé es t la d i s pon ib i l i t é des équipements (4,29)
tandis que la d i spon ib i l i t é des ressources humaines (3,03) correspond au
facteur le moins analysé.
Concernant l ' analyse de la c l i e n t è l e , un score moyen de 2,97 a é t é
obtenu. Les facteurs les plus analysés sont les besoins de la c l i en t è l e
(4,38) et l ' i d en t i f i c a t i on des types de c l i e n t è l e s (3 ,97) . A l 'opposé,
les facteurs les moins analysés sont les p o s s i b i l i t é s d ' expo r t a t i on hors
Canada (1,00) e t l 'ouverture de marché au t res provinces ( 1 , 6 7 ) . Soul i -
gnons cependant que notre échant i l lon e s t cons t i tué majoritairement d ' en -
t r ep r i se s v i san t un marché local (34,4%) ou régional (4O.6X) (voir t a -
bleau 22).
Le score moyen obtenu pour l ' ana lyse des fourn isseurs e s t de 3 ,63 .
Les facteurs l e s plus analysés sont la qua l i t é des s e rv i c e s (3,84), l a
loca l i sa t ion (3 , 81 ) , les ca rac té r i s t iques des produits et s e rv i ce s (3,81)
ains i que les p r ix des produits et services (3 ,74) . Quant aux au t r e s
facteurs ana lysés par les entrepreneurs, i l s cumulent des scores moyens
qui se s i tuent près de la moyenne globale (3,63) .
Finalement, le score moyen l i é à l ' ana lyse de la concurrence est d e
3,55. La l o ca l i s a t i on des concurrents (4,00), la q u a l i t é des serv ices
(4,00) , le p r ix de ces services (3,94) e t le nombre de concur ren t s (3,91)
sont les f a c t eu r s les plus analysés par les futurs en t repreneurs . P a r
a i l l e u r s , les fac teurs les moins analysés sont les s e r v i c e s subs t i t u t
(2,63) et les po s s i b i l i t é s d 'a r r ivée des nouveaux concurren ts (2 ,74) .
Ces derniers r é s u l t a t s nous apparaissent surprenant compte tenu du f a i t
que plus ieurs des entrepreneurs interrogés considèrent l ' a r r i v é e de nou-
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veaux concurrents (28,8%) et les services substi tuts (là,SX) comme dee
menaces pour leur entreprise (tableau 16).
En résumé pour chacun des sous-groupes de l'environnement sectoriel ,
nous observons les scores moyens suivants (en ordre décroissant): d i s -
ponibilité des ressources (3,81), fournisseurs (3,63), concurrents (3,55)
et clients (2,97). Nous devons cependant être prudent concernant l a
dimension c l ients puisque deux facteurs (ouverture des marchés autres
provinces et possibil i tés d'exportation hors Canada) viennent abaisser
considérablement ce résultat . En effet, nous obtenons un score moyen de
3,79 pour cet te dimension, si l'on ne considère pas ces deux facteurs
dans le calcul de la moyenne. Finalement, nous obtenons un score moyen
globale de 3,49 pour l'environnement sectoriel .
4.4.3.3 Opportunité et menaces de l'environnement externe
L'analyse des environnements général et sectoriel permet à l 'entre-
preneur d ' ident i f ie r les facteurs externes qui peuvent représenter des
opportunités ou des menaces pour la future entreprise. Les résultats de
cette étude (tableau 16) démontrent que 37,5 % des entrepreneurs inter-
rogés considèrent les besoins de la cl ientèle comme un -facteur favori-
sant la création et le démarrage de leur entreprise alors que 21,9% des
répondants mentionnent au même t i t r e , le nombre de concurrents et 18,8*.
la conjoncture économique . En contre part ie , 53,1% des entrepreneurs
considèrent la conjoncture économique comme l'un des principaux facteurs
pouvant menacer la création et le démarrage de leur en t repr i se . Déplus,
certains entrepreneurs affirment que l 'arrivée de nouveaux concurrents
(28,2%) et l e s services substituts (18,8 %) consti tuent des menaces
importantes l o r s du lancement de leur entreprise.
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Tableau 16
Facteurs considérés coue une
opportunité ou une menace par l'entrepreneur













Tai1 le du marché
Subventions gouvernement.






































































































































Prix des serv. concur.
Quaiité/serv.concurrent































































4 .4 .3 .4 Comportements de gest ion des en t rep reneurs l i é s à 1 ' analyse des
fac teurs de l 'environnement i n t e r n e
L ' u t i l i s a t i o n d'une échel le de Liker t en cinq points ( 1= pas du tout
e t 5= tout à f a i t ) nous a permis d ' ob t en i r l e s r é s u l t a t s d e s c r i p t i f s
concernant les comportements de gest ion l i é s à l ' analyse d e s facteurs de
l'environnement interne (tableau 17). Ainsi , le score moyen global d e
l'environnement interne es t de 3,45. Par a i l l e u r s , l e s d i f f é ren t s
facteurs l i é s à l'environnement in terne ont é t é regroupés en six (6)
aspects so i t l e s aspects marketing, opé ra t ionne l s , humains, f inanc ie rs ,
informationnels e t légaux. L 'observat ion des scores moyens obtenus, nous
permet de cons t a t e r que les en t repreneurs interrogés a n a l y s en t à d e s
degrés d i f f é r en t s chacun des fac teurs de l'environnement i n t e r n e .
Nous obtenons un score moyen de 3,75 pour l ' a n a l y s e des aspects
marketing. La qua l i t é des serv ices à o f f r i r (4,50), le s e rv ice à l a
c l i e n t è l e (4,10) et la gamme de se rv ices à o f f r i r (4,09) sont les f a c -
t eu r s marketing les plus analysés t and i s que les sources d ' informat ion
(3,13) correspondent au facteur le moins analysé par l e s en t repreneurs
rencontrés dans le cadre de c e t t e étude. De p lus , on obse rve que le p r i x
du service à o f f r i r (3 ,84) , l ' un i formisa t ion du service o f f e r t (3 ,79) ,
les dé l a i s de l ivra ison (3,77) et l ' a c c e s s i b i l i t é aux s e r v i c e s (3,68)
en reg i s t r en t de s scores prê ts de la moyenne globale des a s p e c t s marke-
t i ng . Soulignons également, que la q u a l i t é des services à o f f r i r (4,50)
représente le fac teur ayant obtenu le score moyen le p l u s élevé d e
l 'ensemble des fac teurs des environnements général , s e c t o r i e l e t interne.
Concernant les aspects opéra t ionne ls , nous obtenons u n score moyen
de 3,51 et l ' a n a l y s e des besoins en équipement e t f o u r n i t u r e s (4,13) e s t
le facteur le p l u s analysé. Cette observat ion, nous semble in té ressante
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Tableau 17
Comportements de gestion de l'entrepreneur
liés à l'analyse de l'environnement interne
lors de la phase de prédémarrage
N X 0" MD MO
ASPECT MARKETING (Score moyen global):
Qualité / services à offrir
Service à la clientèle
Gamme de services à offrir
Prix des services à offrir
Uniformisation /serv. offert
Délais livraison / services
Accessibilité aux services




ASPECT OPERATIONNELS (score moyen global): 3,51
Besoins équipement & fourn.
Critères / contrôle qualité
Aménagement physique / entr.
Critères / sélect, équip.
Standard, méthode travail
Coûts d'opération
Planif. & contrôle des opér.
Niveau de stock de fourn.
Gestion des achats
Critères / local is. entrep.

























































































































Comportements de gestion de l'entrepreneur
liés à l'analyse de l'environnement interne
lors de la phase de prédémarrage
N x or M D no








Utilis. / conseillers ext.
Critères de sélection
L'accueil du nouvel employé
Exigences / santé & sécurité
Méthodes de recrutement
Méth. évaluation du personnel
Création conseil d'adm.







Procédures / contrôle financ.
Taxes et impôt à payer
Pertes ou profits potentiels




































































































































Tableau 17 (sui te)
Coaporteaents de gest ion de l'entrepreneur
l i é s à l 'analyse de l 'environnement interne
lors de la phase de prédémarrage
N X G MD MO
ASPECTS INFORMATIONNELS (se.moyen global): 3,55
Système informatique 28
Système comptable approprié 32
Prix de revient 29
ASPECTS LEGAUX (score moyen global):
Formes juridiques 31
Ententes légales 28
Droits & devoirs actionnaires 19
































considérant que lors de l'analyse de l'environnement sectoriel, nous
avons obtenu des scores élevés concernant les facteurs "disponibilité en
équipement" (4,29) et "disponibilité des produits et fournitures" (4,10)
(voir tableau 15). Par ailleurs, les critères de contrôle de la qualité
(3,78), l'aménagement physique de l'entreprise (3,75), les critères de
sélection des équipements (3,72) et la standardisation des méthodes de
travail (3,66) obtiennent des scores moyens supérieurs à la moyenne
global de l'aspect opérationnel. Quant aux besoins en ressources (3,18),
aux critères de sélection des fournitures (3,19) et aux critères de
localisation de l'entreprise (3,20), ils correspondent aux facteurs
opérationnels les moins analysés.
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Les aspects humains obtiennent la moyenne la plus f a i b l e de l ' e nv i -
ronnement in te rne avec un score de 3,08. Ce r é s u l t a t , nous semble lié au
f a i t que les en t r ep r i se s échant i l lonnées comptent en moyenne 1,69 emplo-
yés r égu l i e r s e t ce, en incluant le p r o p r i é t a i r e - d i r i g e a n t . D'autre
pa r t , les fac teurs les plus analysés par les entrepreneurs sont les qua-
l i f i c a t i o n s requises (4,03) e t l e s tâches à exécuter ( 3 , 7 8 ) . En out re ,
les c r i t è r e s de sé lec t ion (3 ,85) , l ' a ccue i l du nouvel employé (2,83), l e s
exigences en santé e t sécur i t é (2 ,78) , l e s méthodes de recrutement (2,65)
e t les méthodes d 'évaluat ion du personnel (2,58) e n r eg i s t r e n t des scores
in fé r i eu r s à la moyenne globale de l ' a s p ec t humain. La c réa t ion d 'un
conseil d ' admin i s t r a t ion (2,26) r ep résen te , quant à l u i , l e facteur h u -
main le moins analysé par l ' en t r ep reneu r , lo r s de la phase de prédémai—
rage.
Pour les a spec t s f inanc ie r s , nous obtenons un score moyen de 3 , 33 .
Les fac teurs l e s plus analysés sont l e s besoins de fonds (3,72) et l e s
coûts globaux (3,69) a lo r s que le facteur le moins analysé correspond aux
budgets p rév i s ionne l s (3 ,00) . Quant à la capac i té d 'endet tement (3 ,43) ,
l ' ana lyse du po in t mort (3 ,41) , les sources de financement (3,32), l e
ch i f f re d ' a f f a i r e s potent ie l (3 ,31) , les procédures de c o n t r ô l e f inanc ier
(3,28) e t les taxes e t impôt à payer (3 ,25) , i l s ob t i ennen t des scores
p rê t s de la moyenne globale de l ' a spec t f i nanc i e r .
Concernant les aspects informationnels , nous observons que les s c o -
res moyens ob tenus pour les d i f f é ren t s fac teurs analysés s e s i tuent a u -
tour du score moyen global (3 ,55) . De façon plus p r é c i s e , le système
informatique, l e système comptable e t le pr ix de r ev ien t en r eg i s t r en t
respectivement des scores de 3 ,61 , 3,56 e t 3 ,48.
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Nous cumulons un score moyen de 3,49 pour les aspects légaux. Les
formes juridiques (3,97) représentent le facteur le plus analysé tandis
que les droi ts et devoirs des actionnaires (2,79) consti tuent le facteur
le moins analysé. Cependant, ce dernier résul ta t peut s 'expliquer par l e
fait que 68,8% des répondants possèdent une entreprise à propriétaire
unique.
En résumé, par ordre décroissant, nous obtenons les scores moyens
suivants: aspects marketing (3,75), aspects informationnels (3,55), a s -
pects opérationnels (3,51), aspects légaux (3,49), aspects financiers
(3,33) et aspects humains (3,08). Ce qui nous donne un score moyen g l o -
bale de 3,45 concernant l'analyse de l'environnement interne par les en -
trepreneurs lors de la phase de prédémarrage.
4.4.4 Forces e t faiblesses de l ' en t repr ise
Les r é su l t a t s du tableau 18 indiquent que les répondants considèrent
leurs caractér is t iques personnelles (56,3%), les caractéris t iques du
service offert par leur entreprise (31,3%) et la connaissance du secteur
d 'ac t iv i tés (31,3%) comme les principales forces pouvant avantager la f u -
ture en t repr i se . A l'opposé, les principales faiblesses ident i f iées pa r
les entrepreneurs sont leurs connaissances de la gestion (21,9%) et l e s
finances de l ' en t rep r i se (18,6 %). De plus, l 'analyse des résultats o b -
tenus auprès de cet échantillon permet également de cons ta ter que l e s
entrepreneurs on t identifié davantage de forces que de fa ib lesses .
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Tableau 18
Forces et Faiblesses des entreprises de
services en phase de prédémarrage
N
FORCES
Personnalité des d i r igeants
Caractérist iques du service
Connaissance du secteur d ' a c t i v i t é s
Service innovateur
Quaii té du service
Financement de l ' e n t r ep r i s e
Localisation de l ' en t r ep r i s e


















Connaissance de la gestion 7 21,9
Finance de l ' e n t r e p r i s e 6 18,6
Promotion et pub l i c i t é 4 12,5
Localisation de l ' en t r ep r i s e 2 6,3
Personnalité du d i r igeant 2 6,3
4.4.5 Sources d'information
Lors de l 'analyse des environnements interne et ex te rne , diverses
sources d'informations (impersonnelles et personnelles) peuvent être con-
sultées. Nous avons tenté d'évaluer la fréquence d ' u t i l i s a t i on ainsi que
le degré d ' i n t é r ê t , sur une échelle de Likert en cinq po in t s (1= pas i n -
téressant et 5= très intéressant), des principales sources d'informations
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consultées par les entrepreneurs lors de la préparation de leur projet
d 'ent repr ise . Les résu l ta t s présentés au tableau 19 démontrent que l e s
entrepreneurs rencontrés considèrent que la plupart des sources d' infor-
mation consultées sont intéressantes. De plus, les futurs p rop r i é t a i r e s -
dirigeants consultent les revues et journaux (10/32-31,2%), les amis
(9/32-28,1%), les c l i en t s (8/32=25,0%) e t les parents (6/32- 18,8%) pour
obtenir de l ' information sur l'économie. Toutefois, les amis (source
personnelle) obtiennent le score moyen le plus élevé (4,11) concernant l e
degré d ' in t é rê t des informations sur l'économie r e cue i l l i e s par les en -
trepreneurs. D'autre part , 21,9% (7/32) des entrepreneurs rencontrés
consultent les revues et journaux et 18,6% (6/32) les amis, sur les ques-
tions d'ordre po l i t ique . Ces deux sources d'information po l i t i que (revue
& journaux et amis) obtiennent des scores moyens d'environ 3 , 5 0 .
Les bibliothèques et les ministères (6/32-18,8%) sont les pr inci -
pales sources d'information concernant l ' a ide gouvernementale disponible.
Cependant, l ' i n t é r ê t démontré par les entrepreneurs pour ces sources
d'information se t raduit par un score moyen de 2,67 seulement. Les b i -
bliothèques et ministères (8/32-25,0%) constituent également une source
d'information pr iv i lég iée par les entrepreneur pour obtenir de l'informa-
tion sur les l o i s et règlements. On obtient alors un score moyen de 3,88
concernant le degré d ' in té rê t des informations sur les lo i s e t règlements
obtenues de c e t t e source (bibliothèques et ministères). Par a i l l eu r s ,
les sources personnelles sont généralement privi légiées par les entrepre-
neurs afin de r e c u e i l l i r de l 'information sur la c l i e n t è l e . Ainsi, l e s
c l ien ts (13/32-40,6%), les concurrents (7/32-21,9%) et les ami s (6/32-
18,8%) sont l e s principales sources consultées par l e s entrepreneurs
pourobtenir des renseignements sur la c l i en tè l e . De plus, les entrepre-
neurs considèrent que les concurrents (4,43) et les c l i e n t s (4,31)
représentent l e s sources d'information les plus in té ressan tes sur la
TABLEAU 19
Les sources d'information consultées et l'intérêt des entrepreneurs































































































































































































































cl ientè le . Concernant les fournisseurs, les répondants s'informent pr in-
cipalement auprès de leurs concurrents (21,9%) et trouvent par-
ticulièrement intéressants les renseignements ainsi r e cue i l l i s puisque l e
degré d ' in té rê t de cet te source se traduit par un score moyen de 4,71.
Les entrepreneurs consultent généralement les revues et journaux
(7/32-21,9%) a ins i que les concurrents (7/32-21,9%) pour se renseigner
sur la machinerie et l'équipement et considèrent ces sources intéressan-
tes puisqu ' i ls accordent un score moyen supérieur à 4 ,00 à chacune
d ' e l l e s . En quête d'informations sur leurs concurrents, les entrepre-
neurs rencontrés consultent principalement les c l ien ts (9/32-28,1%), l e s
concurrents (21,9%) ainsi que la documentation de ces concurrents (6/32—
18,8%). Cependant, la documentation des concurrents est considérée comme
la source la plus intéressante par les entrepreneurs pu i squ ' i l s lui a c -
cordent un score moyen de 4,33.
Bref, les entrepreneurs rencontrés consultent principalement leurs
amis (49 fo i s ) , les revues & journaux (47 fois) et l e u r s clients (42
fois) pour obtenir les informations nécessaires à la préparation de l eur
projet d ' en t repr i se . Ces consultations ont principalement pour objectifs
de recuei l l i r de l'information sur la c l ien tè le (46 fois) , l'économie (45
fois) et les concurrents (40 fo i s ) .
4.4.6 Personnes ressources
Comme nous l'avons précisé dans le cadre théorique, la création
d'une ent repr ise représente une démarche relativement complexe. La
réalisation d 'un tel projet implique généralement la part icipation de
plusieurs personnes. Afin d'évaluer le degré d ' implicat ion des p r i n -
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cipales personnes ressources identif iées, nous avons u t i l i s é une échelle
de Likert en cinq points (1= inactif et 5= t rès ac t i f ) . Les résul ta ts
présentés au tableau 20 nous démontrent que les personnes ressources sont
généralement peu act ives, lors de l 'élaboration du projet d 'entrepr ise .
Toutefois, la famille (3,41) et les amis (3,15) représentent les per -
sonnes ressources les plus actives lors de la phase de prédémarrage. A
l'opposé, le patron (1,12), les groupes de soutien (1,66) (ex:L.O.G.E.Q. )
et les commissaires industriels (1,78) sont considérés comme les person-
nes ressources les moins actives lors de l 'élaboration d'un t e l projet.
Ces personnes ressources peuvent aider l 'entrepreneur dans ses d é -
marches afin d ' iden t i f ie r les ressources financières, matér ie l les ou hu-
maines, pour le supporter et l'encourager ou encore lui fourn i r des i n -
formations sur les affaires et/ou le secteur d ' ac t iv i t és . Les résultats
présentés au tableau 21 indiquent que la famille dans 81,3% des cas e t
les amis dans 71,9* des cas supportent et encouragent l 'entrepreneur l o r s
de l 'é laborat ion du projet d 'entreprise. Les amis (43,8%) sont éga-
lement consultés pour obtenir de l'information sur les af-faires et/ou l e
secteur d ' a c t i v i t é s . De plus, 40,6* des entrepreneurs s 'adressent au
personnel des ins t i tu t ions financières et 28,1% à la fami l le pour l ' ob -
tention de ressources monétaires. On observe également que les comp-
tables (53,1%) e t les avocats et notaires (40,6%) sont souvent consultés
pour obtenir de l'information sur les affaires et/ou le s ec t eu r d ' a c t i -
vités de l ' en t r ep r i s e . Finalement, les entrepreneurs t en t en t également
d'obtenir du support et de l'encouragement auprès de l eu r future c l ien-
tèle (46,9%). Par a i l l eurs , les entrepreneurs s'adressent généralement à
la famille (25,0%) et aux fournisseurs (25,0%) pour l 'ob ten t ion des r e s -
sources matériel les . Concernant les ressources humaines, les entrepre-
neurs s o l l i c i t e n t généralement l 'aide de la famille (34,4%), des co l l è -
gues de t ravai l (28,1%) et des amis (28,1%).
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Tableau 20
Degré de par t i c ipa t ion des personnes ressources
lors de l ' é labora t ion du proje t d 'en t repr ise
NX 6 ND MO
Famille 32 3,41





Collègue de travail 32 2,22
Fournisseurs 31 2,16
Centre d'aide aux entreprises 31 2,09
Fonctionnaires 31 2,03
Avocats ou notaires 30 1,91
Commissaires industriels 30 1,78
Groupe de soutien (ex: S.l.J.) 30 1,66
Patron 30 1,12
Autres gens d'affaires 31 1,87














































4.4.7 Les choix stratégiques
Les choix stratégiques effectués par les entrepreneurs en phase de
prédémarrage sont présentés au tableau 22. Ces choix concernent le mai—
ché, la clientèle, la technologie utilisée, les caractéristiques du ser-
vice, son prix, sa distribution et sa promotion. Les choix stratégiques
des entrepreneurs, à l'exception du marché visé, ont été identifiés à
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Tableau 21
Raisons invoquées par les entrepreneurs
pour contacter les personnes ressources lors de

































































































































































Les choix stratégiques des entrepreneurs














































































































Nature du serv.( spéc./général.)
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l'aide d'une échelle en cinq (5) points sur laquelle le répondant indi-
quait les caractéristiques spécifiques de ses orientations stratégiques
lors de la formulation de son projet d 'entreprise (ex: 1= peu de concur-
rence et 5= beaucoup de concurrence). Ainsi, la majorité des entreprises
de notre échantillon visent un marché local (34,4%) ou régional (40,6%).
De plus, 56,3 % de ces entreprises visent un marché où la concurrence es t
faible. Quant à l'image de la c l ientè le , 21,9% des futurs dirigeants
d'entreprises visent une cl ientèle dite populaire, 18,8% une clientèle de
prestige et 37,5% une cl ientèle qui se situe à mi-chemin en t re les deux
catégories précédentes. Par a i l leurs , 43,8% des entrepreneurs interrogés
cherchent à atteindre un cl ientèle ciblée et 59,4% des répondants se
considèrent comme des spécialistes dans leur service. Une proportion de
31,3% de ces entreprises misaient sur une technologie peu sophistiquée
alors que 21,9% d'entre e l les préféraient u t i l i se r une technologie t r è s
sophistiquée. Concernant les services à offrir , 50% des entrepreneurs
rencontrés désiraient desservir leur cl ientèle avec un serv ice innovateur
et 34,4% avec une gamme de service moyennement étendue. La stratégie
prédominante consiste à offrir un service de qualité supérieure à celle
des compétiteurs puisque 71,9% des entrepreneurs pr iv i légient cette s t r a -
tégie. Par a i l l eu r s , 43,8% des répondants misent sur une stratégie de
prix comparables à celle de leurs concurrents. Quant à l a dis tr ibut ion,
on observe que les entrepreneurs semblent privilégier autant la distr ibu-
tion exclusive que la distribution intensive. Finalement, 40,6% des e n -
trepreneurs interrogés ut i l iseront la promotion avec une in tens i té com-
parable à ce l le des concurrents. Bref, dans les ent repr ises de services
en phase de prédémarrage, les entrepreneurs misent principalement sur d e s
services de qual i té supérieure qu ' i l s pourront offrir à des prix com-
parables à ceux de leurs concurrents. De plus, i l s p r iv i lég ien t un sei—
vice innovateur et spécialisé destiné à une cl ientèle c ib lée et ce, dans
un marché où la concurrence est faible.
107
4 .5 VERIFICATION DES HYPOTHÈSES DE RECHERCHE
Dans c e t t e s e c t i o n , nous p r é s e n t o n s l e s r é s u l t a t s o b t e n u s concernan t
l e s comportements de g e s t i o n des e n t r e p r e n e u r s l i é s à l ' a n a l y s e des e n -
vironnements interne, sectoriel et général. Ces résultats spécifiques
ont pour objectif de vérifier les hypothèses formulées dans le cadre de
cette étude descriptive.
4.5.1 Vérification de l'hypothèse 1
Selon ce t te hypothèse, les entrepreneurs analysent à des degrés si—
gnificativement différents les environnements interne, sec to r i e l et g é -
néral. Ainsi, cette hypothèse a pour objectif de démontrer que les en -
trepreneurs n'accordent pas le même intérêt , en terme d 'analyse , aux e n -
vironnements interne, sectoriel et général. Globalement, les résultats
présentés au tableau 23, indiquent que les scores moyens obtenus concer-
nant le degré d'analyse des environnements interne (3 ,45 ) , sectoriel
(3,56) et général (3,15) sont différents. De plus, les t e s t s s t a t i s -
tiques effectués (Tests T de Student) nous révèlent que c e s différences
sont s ignif icat ives dans deux (2) de ces cas seulement, s o i t entre l e s
environnements interne et général ainsi qu'entre les environnements s e c -
toriel et général puisque les scores obtenus sont infér ieurs au seuil de
signification de 0,05. Toutefois, la différence entre l e s environnements
interne et sectoriel s 'est avérée non significative puisque le score o b -
tenu est supérieur au seuil de signification de 0,05.
De façon dé ta i l lée , le score moyen obtenu pour l'environnement i n -
terne (3,45) e s t inférieur au score moyen de l'environnement sectoriel
(3,56). Cependant, le test s tat is t ique effectué (test T) nous révèle que
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Tableau 23
Comparaison du degré d 'analyse des
environnements général , s ec to r i e l e t interne
N 7 <y Diff. Signif.
Environnement sectoriel 32 3,56 0,72
0,117 0,367
Environnement interne 32 3,45 0,85
Environnement général 32 3,15 0,83
-0,297 0,027
Environnement interne 32 3,45 0,85
Environnement général 32 3,15 0,83
-0,414 0,013
Environnement sectoriel 32 3,56 0,72
cette différence (0,1167) est non significat ive puisque l a probabilité
obtenue (0,367) est supérieure au seuil de signification de 0,05. Par
a i l l eu r s , le score moyen obtenus pour l'environnement i n t e rne (3,45) e s t
supérieur au score moyen de l'environnement général (3,15) et le t e s t
s ta t i s t ique effectué (test T) nous indique que cet te différence (-0,297)
est s ign i f ica t ive puisque le score (0,027) est inférieur au seuil de s i -
gnification de O,05. Enfin, le score moyen de l'environnement sectoriel
(3,56) est supérieur au score moyen de l'environnement général (3,15) et
le tes t s t a t i s t i que réalisé ( test T) nous indique que c e t t e différence ( -
0,414) est s ignif icat ive puisque la probabilité obtenus (0,013) e s t
inférieure au seuil de signification de 0,05.
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En résumé, lors de la phase de prédémarrage, les entrepreneurs in-
terrogés analysent à des degrés différents les environnements interne et
général ainsi que les environnements sectoriel et général . Toutefois,
ces entrepreneurs semblent accorder le même intérêt à l 'analyse de l'en-
vironnement interne qu'à l'analyse de l'environnement sec to r i e l . Par
conséquent, cette hypothèse à l 'effet que les entrepreneurs analysent à
des degrés différents les environnements interne, sectoriel et général
est partiellement confirmée.
4.5.2 Vérification de l'hypothèse 2
Selon cette hypothèse, les entrepreneurs analysent à des degrés si —
gnificativement différents chacune des principales composantes de l'en-
vironnement interne. Bref, cette hypothèse cherche à démontrer que les
entrepreneurs n'accordent pas le même intérêt en terme d'analyse aux com-
posantes suivantes de l'environnement interne: le marketing, les opéra-
tions, les ressources humaines et les ressources financières. Les r é -
sultats présentés au tableau 24 démontrent que le marketing obtient l e
score moyen le plus élevé (3,76) de l'ensemble de ces composantes de
l'environnement interne. De plus, la différence entre l e score moyen
marketing et le score moyen des composantes opérationnelles, humaines e t
financières est significative dans tous les cas puisque l e score résul-
tant des tests T est inférieur au seuil de signification 0,O5. Par con-
séquent, on peut affirmer que les entrepreneurs analysent à un degré si —
gnigicativement plus élevé les aspects marketing si on l e s compare aux
aspects opérationnels, financiers et humains. Par a i l l e u r s , le degré
d'analyse des aspects opérationnels se traduit par un score moyen de 3,51
ce qui est supérieur au score moyen des aspects financiers (3,33) et hu-
mains (3,21). Cependant, seule la différence obtenue e n t r e les aspects
no
Tableau 24
Comparaison entre le degré d'analyse
































opérat ionnels e t humains (0,302) s ' e s t avérée s i g n i f i c a t i v e avec un sco re
(0,017) i n f é r i eu r au seuil de s ign i f i ca t i on de 0,05. A i n s i , l 'on peu t
observer que l a composante opéra t ionnel le e s t analysée à. un degré s i —
gnif icat ivement plus élevé que la composante humaine. Tou t e f o i s , la d i f -
férence en t re l e degré d 'analyse des composantes o p é r a t i o nn e l l e e t fi-
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nancière s'est avérée non significative avec un score (0,086) supérieur
au seuil de signification 0,05. Finalement, le score moyen obtenu pour
la composante financière (3,33) est supérieur à celui de la composante
humaine (3,21). Cependant, les tests effectués nous ont permis de cons-
tater que cette différence (-0,123) é ta i t non significative puisque le
score obtenu (0,454) est supérieur au seuil de signification 0,05.
Par conséquent, ces résultats confirment partiellement notre hypo-
thèse soutenant que la différence entre le degré d'analyse des compo-
santes marketing, opérationnelle, financière et humaine est significati-
ve. Bref, on observe que le marketing se démarque des quatre (4) autres
composantes et la composante opérationel le de la composante financière.
Cependant, la différence entre la composante opérationnel le et humaine
n'est pas significative de même que la différence entre la composante hu-
maine et financière.
Par a i l l eurs , une analyse détaillée des différents facteurs liés à
chacune des composantes de l'environnement interne montre que l'ensemble
des facteurs ne sont pas analysés avec le même intérêt par l 'entrepre-
neur. A cet égard, les résultats aux tests T concernant l e s facteurs de
la composante marketing (tableau 25) indiquent que la quali té du service
(4,50) obtient la moyenne la plus élevée et que ce score es t significa—
tivement différent de chacun des scores moyens des autres facteurs mar-
keting étudiés. De plus, les scores moyens concernant la gamine de sei—
vices à offrir (4,09) et le service à la clientèle (4,10) sont significa-
tivement différents de ceux obtenus par la plupart des au t res facteurs
marketing analysés. Bref, les entrepreneurs semblent accorder plus
d'intérêt à ces trois (3) facteurs (qualité du service, gamme de services
et service à la clientèle) lors de la phase de prédémarrage.
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Tableau 25
Comparaison entre le degré d'analyse des différents









































































































































Concernant la composante opérationnelle, le besoin en équipement e t
fourniture obtient le score moyen le plus élevé de 4,13 e t les résultats
aux tests T (tableau 26) montrent des différences significatives en com-
paraison à l'ensemble des facteurs analysés sauf dans le cas des critères
de contrôle de la qualité. Bref, on observe que les entrepreneurs ana-
lysent principalement leur besoin en équipement et fourniture en ce qui
concerne la dimension opérationnelle.
Pour la composante humaine, les résultats (tableau 27) indiquent que
les scores moyens obtenus concernant les qualifications requises (4,03)
et les tâches à exécuter (3,78) enregistrent des écarts significatifs
avec l'ensemble des autres énoncés. Enfin, on constate que l ' intérêt des
entrepreneurs est concentré principalement sur ces deux (2) variables
lors de l 'analyse de la composante humaine.
Les résultats concernant la composante financière (tableau 28) montre que
les entrepreneurs analysent à des degrés comparables l'ensemble des va-
riables liées à la fonction finance, c 'es t -à-di re que les scores obtenus
(tests T) sont généralement non s ignif icat i fs .
En résumé, ces résultats spécifiques montrent que les variables
liées aux différentes composantes de l'environnement in terne ne sont pas
tous analysées avec le même intérêt par les entrepreneurs lors de l a
phase de prédémarrage, dans les entreprises de services. Par ai l leurs,
on observe que dans le cas des composantes marketing, opérationnelle e t
humaine, cer ta ines variables sont plus analysées par l 'entrepreneur, c e
qui ne semble pas être le cas pour la fonction financière.
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Tableau 26
Comparaison entre le degré d'analyse des différents
































































































































































Comparaison entre le degré d'analyse des différents
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Comparaison entre le degré d'analyse des différents






































































































































4.5.3 Vérification de Phypothèse 3
Selon cette hypothèse, les entrepreneurs analysent à des degrés s i -
gnificativement différents chacune des dimensions de l'environnement sec -
toriel. Bref, cette hypothèse cherche à démontrer que les entrepreneurs
n'accordent pas le même intérêt, en terme d'analyse, aux dimensions s u i -
vantes de l'environnement sectoriel: les disponibilités en ressources,
les clients, les fournisseurs et les concurrents. Les résultats présen-
tés au tableau 29 indiquent que les différences entre chacune des dimen-
sions étudiées sont non significatives puisque les scores résultants des
tests T sont dans tous les cas supérieurs au seuil de signification 0,O5.
Bref, on observe que les entrepreneurs analysent à des degrés comparables
l'ensemble des dimensions de l'environnement sectoriel. Par conséquent,
cette hypothèse doit être rejetée dans sa totalité.
Par ailleurs une analyse détaillée des différents -facteurs liés à
chacune des dimensions de l'environnement sectoriel montre que l'ensemble
des facteurs ne sont pas analysés avec le même intérêt par les entrepre-
neurs, lors de la phase de prédéoarrage. A cet égard, l e s résultats con-
cernant la dimension disponibilité en ressources (tableau 30) révèlent
que la disponibilité en ressources humaines obtient le score moyen le
moins élevé et que la différence entre ce score et la moyenne des autres
facteurs de cette dimension est significative dans tous l e s cas. Ainsi,
les résultats obtenus auprès de notre échantillon d'entreprises de
services indiquent que la disponibilité des ressources humaines est un
facteur moins préoccupant pour les entrepreneurs lors de l'analyse de la
disponibilité des ressources.
Quant à la dimension clients (tableau 31) , les résul ta ts indiquent
que l'ensemble des facteurs sont analysés à des degrés différents puisque
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Tableau 29
Comparaison entre le degré d'analyse des différentes
dimensions de l'environnement sectoriel
N X G Diff. Signif.
Disp. r e s sources 26 3,51 1,20
0,163 0,461
Cl ien t s 26 3,35 0,85
Disp. r e s sou rces 26 3,51 1,20
-0,177 0,565
Fournisseurs 26 3,69 0,98
Disp. r e s sou rce s 26 3,51 1,20
-0 ,123 0,660
Concurrents 26 3,64 0,73
Clients 32 3,55 0,78
-0,010 0,211
Fournisseurs 32 3,65 0,10
Clien ts 32 3,55 0,78
-0 ,036 0,792
Concurrents 32 3,59 0,88
Fournisseurs 32 3,65 0,10
0,06 4 0,711
Concurrents 32 3,59 0,88
les t e s t s T montrent des dif férences s i g n i f i c a t i v e s dans tous les c a s , à
1 'except ion du couple de fac teurs ouver ture de marché a u t r e s provinces
(1,67) e t p o s s i b i l i t é d ' expor ta t ion hors Canada (1 ,00) . Ces r é s u l t a t s
révèlent que l e s ent repreneurs s ' i n t é r e s s e n t davantage a u x besoins de la
c l i e n t è l e ( 4 , 38 ) qu'aux au t r e s fac teurs s o i t , en ordre déc ro i s san t : 1 ' i -
d en t i f i c a t i o n des types de c l i e n t è l e ( 3 , 97 ) , la t a i l l e du marché (3,63),
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Tableau 30
Comparaison entre le degré d'analyse des différents facteurs
liés à la disponibilité des ressources
Disponibilité Disponibilité
équipements prod. & fourn.
(X=4,29) (X"=4,10)
Disponibi1ité





les caractéristiques du terri toire visé (3,19) et de façon équivalente,
l'ouverture des marchés autres provinces (1,67) et la possibi l i té d ' ex-
portation hors Canada (1,00).
Pour la dimension fournisseurs, les résultats des t e s t s T (tableau
32) indiquent que, généralement, les entrepreneurs analysent à des degrés
comparables l'ensemble des facteurs à l'étude puisqu'on obtient des dif-
férences non significatives dans la majorité des cas.
Les résul tats obtenus pour la dimension concurrents (tableau 33) ,
montrent que les entrepreneurs n'accordent pas le même in té rê t , en terme
d'analyse, à tous les facteurs qui y sont rattachés. De façon générale,
les scores moyens des facteurs services substituts (2,63) e t possibilité
Tableau 31
Comparaison du degré d ' ana lyse des di f férents
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Comparaison entre le degré d'analyse des différents









































* * * * *
1rtt&1rit









































































































d'arrivée de nouveaux concurrents (2,74) sont significat ivement d i f f é -
rents des scores moyens de la plupart des autres facteurs. 11 semble
donc que les entrepreneurs en phase de prédémarrage analysent avec un
moindre intérêt ces deux (2) facteurs (services substi tuts e t poss ib i l i t é
d'arrivée de nouveaux concurrents). Par contre, les autres facteurs l i é s
à la concurrence semblent intéresser à des degrés équivalents les e n t r e -
preneurs.
Bref, ces résultats indiquent que lors de la phase d e prédémarrage,
les entrepreneurs n'analysent pas avec le même intérêt, les variables
liées à chacune des dimensions de l'environnement s e c to r i e l . Ainsi, on
observe que pour les dimensions disponibilité des ressources et concur-
rents, les facteurs les moins analysés sont mis en évidence. Par a i l -
leurs, la dimension cl ients démontre certaines pa r t i cu l a r i t é s puisque
tous les facteurs sont analysés à des degrés différents à l'exception des
variables ouverture de marchés autres provinces et possitoi 1 i t é s d'expoi—
tation hors Canada. Quant à la dimension fournisseurs, t o u s les facteurs
sont analysés avec le même intérêt par les entrepreneurs.
4.5.4 Vérification de l'hypothèse 4
Selon ce t t e hypothèse, les entrepreneurs analysent à. des degrés s i -
gnificativement différents chacun des facteurs de l'environnement géné-
ra l . Bref, ce t te hypothèse cherche à démontrer que l e s entrepreneurs
n'accordent pas le même intérêt , en terme d'analyse, aux différentes va-
riables composant l'environnement général. Les r é s u l t a t s des tests T
(tableau 34) indiquent que le score moyen de la valeur du dollar canadien
(2,16) comparé aux scores moyens de la plupart des au t r e s variables en-
registrent des différences significatives. Ceci tend à démontrer que l e s
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Tableau 34
Comparaison entre ie degré d'analyse des différents




































































































































































































































































































































entrepreneurs analysent avec moins d ' intérêt la valeur du dol lar canadien
que la plupart des autres facteurs à l 'étude. Ce résultat pourrait ê t r e
1 ié à la nature locale et régionale'du marché visé. Par ail leurs, l e s
autres facteurs semblent analysés à des degrés comparables d'intérêt par
les entrepreneurs en phase de prédémarrage puisque les t e s t s T enregis-
trent des différences non significatives dans la majorité des cas. Par
conséquent, ce t te hypothèse à l 'effet que les entrepreneurs analysent à
des degrés significativement différents les variables de l'environnement
général est partiellement confirmée.
CHAPITRE V
DISCUSSION ET INTERPRETATION DES RESULTATS
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CHAPITRE IV
DISCUSSION ET INTERPRETATION DES RESULTATS
Les résultats de la présente étude nous fournissent des informations
intéressantes concernant les comportements de planification stratégique
des entrepreneurs lors de la phase de prédémarrage et sur certaines des
caractéristiques de l'échantillon. De façon générale, nous observons que
les entrepreneurs interrogés sont plus âgés et plus scolarisés que ceux
rencontrés dans d'autres études s'intéressant à 1'entrepreneurship québé-
cois (Lorrain et Raymond, 1988; Gamier et Gasse, 1986; Bel ley, 1987;
Dussault et Lorrain, 1987). Par ailleurs, ces entrepreneurs bénéfi-
cient de plusieurs années d'expérience sur le marché du travail et c e ,
principalement en contexte de PME. Ce résultat vient supporter les di res
de certains auteurs à l'effet que les PME constituent d'excellents i n -
cubateurs d'entrepreneurs (Lorrain, 1990; Gamier et Gasse, 1986; Bel ley ,
1987). En outre, l'influence de la famille, caractéristique identifiée
dans la l i t térature, semble jouer un rôle important auprès des entrepre-
neurs à l'étude puisque la majorité d'entre eux ont un membre de leur fa -
mille en affaires. De plus, les résultats nous indiquent que ces en-
trepreneurs avaient acquis des connaissances en gestion e t des connais-
sances du secteur d'activités de la future entreprise grâce à leur forma-
tion académique et à leur expérience de travail. Cette observation tend
à démontrer que, conformément à la l i t térature, les entrepreneurs se lan-
cent en affaires dans un secteur d'activités qu'ils connaissent bien.
Quant aux facteurs motivant le répondant à se lancer en af fa i res , les r é -
sultats de cette étude viennent appuyer la littérature puisque les be-
soins d'accomplissement, d'indépendance et d'autonomie ont été identifiés
comme étant les principales sources de motivation de l'entrepreneur
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(Belley, 1987). Par ailleurs, les résultats nous révèlent que les entre-
preneurs rencontrés sont généralement responsables de l'ensemble des a c -
tivités de l'entreprise, ce qui vient appuyer la l i t térature qui consi-
dère l'omniprésence du propriétaire dirigeant comme une des caractéris-
tiques principales des PME. Bref, les caractéristiques psycho-sociolo-
giques décrivant cet échantillon de créateurs d'entreprises de services
sont comparables à celles observées dans d'autres études à l'exception de
1'âge et de la scolarité.
Concernant la phase de prédémarrage, nous obtenons également des r é -
sultats fort intéressants. D'une part, il semble que la majorité des en-
trepreneurs interrogés consacrent peu de temps à la préparation de leur
projet d'entreprise, ce qui peut s'expliquer par l'âge, la scolarité e t
le niveau de connaissances du secteur d'activités qui semblent plus é l e -
vés chez les entrepreneurs rencontrés. Lors de cette préparation, la ma-
jorité des entrepreneurs de l'échantillon ont élaboré un plan d'affaires
et se sont fixés des objectifs à court terme. Cette dernière constata-
tion est conforme aux résultats obtenus dans d'autres études démontrant
que la planification stratégique dans les PME est principalement orientée
sur le court terme (Stoner, 1983; Shuman et Seeger, 1986) . Les résultats
de cette recherche indiquent également que les futurs dirigeants d 'en-
treprises de services avaient précisé les variables stratégiques motrices
définissant la mission de l'organisation (service, t e r r i t o i r e visé ,
clientèle visée et modes d'opération). D'autre part, la vérification du
niveau de connaissances des entrepreneurs relativement à la gestion et au
secteur d'activités indiquent que les répondants étaient généralement
bien informés et ce, particulièrement en ce qui concerne certains fac-
teurs de l'environnement sectoriel, soit : les principaux concurrents, les
principaux fournisseurs et les clients. Ce résultat est légèrement
supérieur à celui obtenu par Dussault et Lorrain (1987) avec un échantil-
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Ion d'entreprises manufacturières en phase de prédémarrage. Par contre,
les entrepreneurs semblent éprouver certaines difficultés concernant
l'évaluation du volume de ventes potentielles. Pourtant, cette donnée
constitue une information capitale pour démontrer la valeur de l'opportu-
nité d'affaires que le futur entrepreneur désire exploiter.
En référence au contenu proposé en matière de planification s t r a t é -
gique et de plan d'affaires, la l i t térature en entrepreneurship recom-
mande à tout nouvel entrepreneur désirant se lancer en a f fa i res , qu'une
analyse de tous les facteurs externes et internes à l 'entreprise soit ef-
fectuée afin d'accroître sa compréhension de la dynamique du fonctionne-
ment de la future entreprise. Une te l le démarche s'associe à l'approche
systémique qui suggère à l'entrepreneur d'avoir une vision holistique de
la nouvelle entité économique (Bel ley, Dussault et Lorrain, 1989 ) .
Contrairement à ces recommandations théoriques proposées par la l i t t é r a -
ture, les résultats obtenus concernant l'étude des comportements de ges -
tion des entrepreneurs liés à l'analyse des environnements général, s e c -
toriel et interne lors de la phase de prédémarrage montrent que les
entrepreneurs interrogés n'accordent pas le même intérêt à chacun de ces
environnements. Ainsi, les entrepreneurs se préoccupent davantage de
leurs environnements interne et sectoriel que de leur environnement géné-
ral . Toutefois, i ls semblent accorder le même intérêt aux environ-
nements sectoriel et interne.
Par a i l l eurs , les résultats indiquent que le degré d'analyse des
facteurs liés à chacun des environnements général, sectoriel et interne
est différent. Bien que l'environnement général soit l'environnement le
moins analysé par les entrepreneurs en comparaison de s environnements
sectoriel et interne, on constate que l'ensemble des variables de l 'envi-
ronnement général sont analysées à des niveaux équivalents, à l'exception
13Û
de la valeur du dol lar canadien qui semble peu analysé par les en t repre -
neurs. Toutefois, la nature locale e t régionale du marché visé par s e s
nouvelles en t repr i ses peut expliquer le peu d ' i n t é r ê t manifester à
l 'égard de c e t t e dernière var iab le .
De p lus , on constate que l'ensemble des dimensions de l ' e n v i -
ronnement s e c t o r i e l , s o i t : la d i s pon ib i l i t é en ressources , les c l i e n t s ,
les fournisseurs et les concurrents qui sont analysées avec le même i n t é -
rêt par l ' en t repreneur . Cependant, des r é su l t a t s d é t a i l l é s indiquent l a
présence de var ia t ions dans le niveau d 'analyse de c e r t a i n e s va r i ab les .
Ainsi, on observe que la d i spon ib i l i t é en ressources humaines cons t i tue
le facteur le moins analysé, lors de la phase de prédétnarrage, en com-
paraison de la d i spon ib i l i t é en équipement et de la d i s pon ib i l i t é en
produits et fourn i tu res . Ce ré su l t a t s ' exp l iquera i t par l e faible beso in
en ressources humaines associé à la créa t ion et au démarrage des e n t r e -
pr ises de s e rv i ce s . En rapport à la dimension c l i e n t s , on observe que
les entrepreneurs se concentrent principalement sur les éléments besoins
de la c l i e n t è l e , iden t i f i ca t ion des types de c l i en t è l e , t a i l l e du marché
ainsi que sur les ca rac té r i s t iques du t e r r i t o i r e visé. Par contre, l e s
variables ouverture de marchés autres provinces et p o s s i b i l i t é s d 'expor-
ta t ion hors Canada const i tuent des éléments peu cons idérées par les e n -
trepreneurs l o r s des analyses. Ceci s 'expl ique par l ' o r i e n t a t i o n l o c a l e
et régionale de ces entrepreneurs concernant le démarrage de la nouvel l e
ent repr ise de se rv ices . Quant à la dimension concur ren t s , on cons ta te
que les entrepreneurs analysent avec le même in té rê t l ' ensemble des v a -
r iables qui y sont r e l i é e s à l 'exception des v a r i ab l e s services s u b -
s t i t u t s et p o s s i b i l i t é s d ' a r r ivée de nouveaux concurrents auxquelles i l s
accordent moins d ' i n t é r ê t . Ceci nous apparaî t paradoxal au fa i t que l e s
entrepreneurs considèrent que les services subs t i tu t s e t l ' a r r ivée de
nouveaux concurrents représentent des menaces importantes pour la f u t u r e
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entreprise. Enfin, on observe que lors de la phase de prédémarrage, l e s
entrepreneurs analysent à des degrés comparables l'ensemble des facteurs
liés à la dimension fournisseurs.
Par ailleurs, les résultats obtenus concernant les aspects internes
(les aspects marketing, opérationnels, financiers et humains) indiquent
que les aspects marketing sont au centre des préoccupations des en-
trepreneurs rencontrés et que les aspects opérationnels sont analysés
avec plus d'intérêt que les aspects humains. En contre partie, ces
entrepreneurs accordent le même intérêt, en terme d'analyse, aux aspects
opérationnels qu'aux aspects financiers ainsi qu'aux aspects financiers
et humains. En parallèle, les résultats obtenus par Dussault et Lorrain
(1987) concernant les comportements de gestion d'entrepreneurs du secteur
manufacturier en phase de démarrage indiquent qu'à ce stade de v i e ,
l ' intérêt de l'entrepreneur est concentré davantage sur la fonction
production. Ce qui nous amène à croire que les préoccupations majeures
de l'entrepreneur concernant les fonctions de l 'entreprise pourraient
varier avec le stade de développement et le secteur d'activités de
l'entreprise. De plus, les résultats détaillés révèlent que les degrés
d'analyse des variables liées à chacune des dimensions de l'environnement
interne enregistrent certaines différences. Plus spéci-f iquement, on ob-
serve qu'en matière de marketing, les entrepreneurs accordent beaucoup
d'intérêt à la qualité des services à offrir, à la gamme de services à
offrir et au service à la clientèle. Concernant la dimension opération-
nelle, les besoins en équipements et fournitures constitue la variable la
plus analysée par les entrepreneurs. Ce résultat lié à l'environnement
interne est cohérent avec les résultats de l'environnement sectoriel con-
cernant l'analyse de la disponibilité des ressources où l e s facteurs d i s -
ponibilité en équipements et disponibilité en produits e t fournitures re-
présentaient les variables les plus analysées par les entrepreneurs. En
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matière de ressources humaines, l'entrepreneur concentre ses analyses
principalement sur les tâches à exécuter et sur les qualifications r e -
quises alors que tous les facteurs l iés à la fonction finance sont ana-
lysés à un même niveau par les entrepreneurs, lors de la phase de prédé—
marrage.
Bref, on observe qu'au moment de la formulation du premier plan
stratégique et opérationnel de l 'entreprise (projet d 'entrepr ise) , tous
les facteurs environnementaux ne sont pas analysés avec l e même intérêt
par les entrepreneurs tel que recommandé par la l i t t é ra tu re normative en
entrepreneurship. Il semble que les facteurs à proximité de l ' en t re -
prise (facteurs de l'environnement interne et sectoriel) intéressent d a -
vantage l'entrepreneur contrairement aux facteurs de l'environnement g é -
néral. De plus , il apparaît que l'entrepreneur considère principalement
les facteurs l iés au marketing lors de l'analyse de l'environnement
interne, alors que toutes les composantes de l'environnement sectoriel
sont évaluées de façon équivalente par l'entrepreneur lo r s de ce premier
stade de développement de l 'entreprise.
Lors de cette phase de prédémarrage, les entrepreneurs consultent
diverses sources, tant personnelles qu'impersonnelles, a f in de recuei l l i r
toutes les informations nécessaires à la préparation de l e u r projet d ' en -
treprise. Les résultats de cette étude démontrent que l e s entrepreneurs
recherchent principalement de l'information sur la c l i en t è l e , l'économie
et les concurrents. De plus, les amis, les revues et journaux ainsi que
les clients sont les sources d'information privilégiées par les futurs
propriétaires-dirigeants d'entreprises de services. Pa r ailleurs, les
entrepreneurs consultés comptent généralement sur la par t ic ipat ion de d i -
verses personnes ressources pour les aider dans la réa l i sa t ion de ce p ro -
jet . La famille et les amis représentent les personnes les plus actives
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lors de ces démarches et c'est vers eux que se tournent, le plus souvent,
les entrepreneurs pour obtenir du support et de l'encouragement. Ces
résultats sont conformes à ceux obtenus par Lorrain (199O) dans son étude
sur les jeunes entrepreneurs québécois. De plus, on constate que l'en-
trepreneur, lors de la phase de prédémarrage, est fréquemment à la
recherche d'informations sur les affaires mais aussi de support et
d'encouragement et qu'à cette fin, ils contactent diverses personnes
ressources.
Par ailleurs, les résultats complémentaires concernant les choix
stratégiques des entrepreneurs lors de la phase de prédémarrage révèlent
que le marché visé est majoritairement local ou régional. De plus, on
constate que la majorité des entrepreneurs ont des orientations straté-
giques ayant comme principales caractéristiques les points suivants: on
vise un marché ayant peu de concurrence, on cherche à atteindre une
clientèle très ciblée, on cherche à offrir un service spécialisé, on con-
sidère le service offert comme étant innovateur, les services offerts se-
ront de qualité supérieure et les prix sont comparables à ceux des con-
currents.
La création d'entreprise constitue un stimulant économique non né-
gligeable dans notre société puisqu'elle génère de nombreux emp 1 ois.
C'est donc dans cette perspective que cette étude a été réalisée. Bien
qu'elle ne considère qu'une infime partie de la problématique des compor-
tements de gestion des entrepreneurs en phase de prédémarrage, elle met
en évidence certains faits fort intéressants. D'une part, on constate
que la réalité telle que vécue par les entrepreneurs diffère de ce qui
est recommandé dans la littérature. Ainsi, contrairement à ce que
propose la littérature en matière de planification stratégique et de plan
d'affaires qui privilégie une vision holistique de l'entreprise, l'en-
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trepreneur concentre ses efforts de planification principalement sur l ' a -
nalyse de certaines variables environnementales. Il semble, en effet,
que l'entrepreneur priorise l'analyse des environnements interne et sec -
toriel au détriment de l'environnement général. Par a i l l eu r s , cette ê—
tude démontre que les entrepreneurs en phase de prédéraarrage accordent un
intérêt particulier à l'analyse de la dimension marketing et qu'ils se
préoccupent plus spécifiquement de la qualité des services à offrir.
Cette préoccupation se reflète également au niveau des choix stratégiques
puisque la qualité supérieure du service représente une orientation s t r a -
tégique majeure.
Selon les auteurs en entrepreneurship, la phase de prédémarrage
constitue une période préparatoire devant contribuer à l a création et à
la réussite de la nouvelle entreprise. Cependant, un écart important a p -
paraît entre le contenu prescrit par la littérature en matière de plani-
fication stratégique et de plan d'affaires et les résultats obtenus dans
le cadre de cet te étude. Parallèlement à ce constat, une nouvelle inter-
rogation se pose: les comportements de gestion adoptés par les entrepre-
neurs lors de la phase de prédémarrage et les dimensions qu ' i l s privilé-
gient ont-elles une influence sur la survie de ces futures entités écono-
miques ?
De plus, i l faut aussi reconnaître les différences de secteur d ' ac -
tivités qui peuvent se traduire par des exigences spécifiques et in-
fluencer les comportements de planification stratégique e t opérationnelle
de l'entrepreneur lors de la phase de prédémarrage. Parallèlement, le
stade de développement constitue un autre facteur de contingence pouvant
expliquer les différences de comportements de gestion des entrepreneurs.
Bref, les résul ta ts de cette étude apportent des informations intéres-
santes mais suscitent de nouvelles interrogations:
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Quelle es t l ' i n f luence des comportements de ges t ion adop-
tés par les entrepreneurs lors de la phase de prédémarrage
sur la r éus s i t e de la future en t r ep r i s e?
Quelle e s t l ' i n f luence du s tade de développement d 'une
en t r ep r i s e sur les comportements de gest ion des e n t r e p r e -
neurs ?
A cet égard, des recherches fu tures devront aborder l a problématique
de l ' évo lu t ion des comportements de ges t ion en favor i san t une approche
longi tudinale e t mu l t i - s ec to r i e l1e . Le nombre élevé de c r é a t i o n d ' e n t r e -
p r i ses et le taux élevé d'échecs chez ces nouvelles e n t r e p r i s e s j u s -
t i f i e n t l ' i n t é r ê t que les chercheurs doivent apporter à la phase de
prédémarrage a f i n d ' a c c ro î t r e nos connaissances.
Pour te rminer , il convient de souligner les p r i n c i p a l e s limites de
c e t t e recherche . Ainsi, la t a i l l e de l ' é chan t i l l on ( 32 en t r ep r i s e s )
représentent la pr inc ipa le l imi t e de c e t t e étude, ce qui a pour effet de
re s t r e ind re l a va l id i t é externe de ces r é s u l t a t s et par conséquent, la
portée de c e s conclusions. Une autre l imite à r e conna î t r e e s t liée à la
va l i d i t é et à la f i d é l i t é de l ' ou t i l de mesure u t i l i s é d a n s le cadre de
ce t t e r eche rche . Malgré ces l imi tes méthodologiques, il n ' e n demeure pas
moins que c e t t e recherche desc r ip t ive fournit un appor t in té ressan t à
l ' e xp l i c a t i on des comportements de p l an i f i ca t i on s t r a t é g i q u e des e n t r e -
preneurs lo r s de la phase de prédémarrage et souligne de nouvelles a v e -
nues de recherches concernant c e t t e problématique.
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CONCLUSION
La phase de prédémarrage d ' une e n t r e p r i s e e s t une é t a p e p r é p a r a t o i r e
pendant l a q u e l l e l e s f u t u r s e n t r e p r e n e u r s é l a b o r e n t les p r em i e r s p l a n s
stratégiques et opérationnels de l ' e n t r ep r i s e . Cette recherche avaient
comme principal objectif d ' i den t i f i e r e t d'évaluer les comportements de
planif ica t ion stratégique des entrepreneurs lors de ce premier stade de
vie de l ' e n t r ep r i s e . Les résu l t a t s obtenus auprès de c e t échant i l lon
d 'en t repr i ses de services mettent en évidence des f a i t s fo r t i n t é r e s -
sants . D'une pa r t , les par t ic ipants de cet étude sont t r è s scolarisés e t
possèdent une grande expérience sur le marché du travail - De plus, c e s
créateurs d ' en t repr i ses se lancent généralement en af - fa i res , dans un
secteur d ' a c t i v i t é s qu ' i l s connaissent bien et ce, part iculièrement en c e
qui concerne l es concurrents, les fournisseurs et les c l i e n t s . D 'au t re
par t , bien que ces individus consacrent peu de temps à 1 'élaboration de
leur projet d ' en t r ep r i s e , i l s semblent respecter les premières étapes du
processus de p lani f ica t ion stratégique pu i squ ' i l s dé f in i s sen t la mission
de l ' e n t r e p r i s e et élaborent cer ta ins object i fs à cou r t terme. P a r
a i l l e u r s , l o r s de l 'analyse des environnements géné ra l , sectoriel e t
interne, les futurs dir igeants d ' en t repr i ses concentrent principalement
leur a t t en t ion sur certaines dimensions environnementales. Ainsi, l e s
environnements sectoriel et interne les préoccupent davantage que l ' e n v i -
ronnement géné ra l . Plus spécifiquement, i l s s ' i n t é r e s s e n t de façon
équivalente à toutes les variables de l'environnement g én é r a l , à l ' excep-
tion de la va leur du dollar canadien qui leur semble peu importante en
raison de la nature locale e t régionale du marché v i s é . Concernant
l 'environnement sec tor ie l , chacune des dimensions é t ud i ée s es t analysée,
par les ent repreneurs , à des degrés comparables. Tou te fo i s , des d i s -
par i tés appara issent au niveau de l 'analyse des variables l i é e s à chacune
de ces dimensions. Quant à l'environnement interne, le marketing c o n s -
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ti tue la dimension la plus analysée par les entrepreneurs qui s ' i n t é -
ressent de façon très marquée à la qualité du service à offrir. On
observe également que les aspects opérationnels préoccupent davantage l e s
entrepreneurs que les aspects humains. Cependant, les aspects opération-
nels et financiers de même que les aspects financiers e t humains son t
analysés à des degrés comparables. De plus, on observe cer ta ines d i f f é -
rences entre le degré d'analyse des variables liées à chacun de c e s
aspects de l'environnement interne, sauf en ce qui concerne l 'aspect
financier où l'ensemble des variables sont analysées à des niveaux
équivalents.
En complément à toute l'analyse des variables des environnements g é -
néral, sectoriel et interne, on observe que les entrepreneurs rencontrés
considèrent la variable conjoncture économique tant comme une opportunité
que comme une menace pour la future entrepr ise . De p lu s , les entrepre-
neurs estiment que les besoins de la c l ientè le et le nombre de concur-
rents constituent des facteurs représentant une opportunité lors du d é -
marrage de l ' en t repr i se . En opposition, deux (2) autres menaces l i ées à
la concurrence ont été identifiées par les entrepreneur so i t , l ' a r r ivée
de nouveaux concurrents et les services subst i tuts . Dans le même ordre
d'idée, l 'analyse de l'environnement interne a permis l ' i d en t i f i c a t i on ,
par les entrepreneurs, des principales forces et fa ib lesses pouvant
favoriser ou nuire à la création de l 'entrepr ise . Ains i , les ca r ac -
térist iques personnelles de 1'entrepreneurs, le service à offrir et la
connaissance du secteur d 'act ivi tés constituent des forces majeures pour
ces ent repr ises alors que les connaissances de la ges t ion et les f i -
nances de l ' en t repr i se représentent les principales -faiblesses iden-
t i f iées par l e s entrepreneurs de l 'é tude.
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La réal isa t ion de ce t te analyse environnementale de l ' en t repr i se
implique une recherche active d'information. A cet te f i n , les fu turs
dirigeants consultent généralement leurs amis, les revues e t journaux
ainsi que les c l ien ts pour obtenir diverses informations, principalement
en ce qui concerne la c l i en tè l e , l'économie et les concurrents. La
famille et les amis sont, quant a eux, les personnes ressources les p l u s
impliquées lors de l 'é laborat ion du projet d 'en t repr ise e t c'est p r i n -
cipalement vers eux que ce tournent les entrepreneurs pour obtenir l e
support et l'encouragement recherchés.
Par a i l l e u r s , les choix s t ratégiques, dans les e n t r ep r i s e s de s e r -
vices en phase de prédémarrage, reposent principalement sur l'offre de
services de qual i té supérieure. De plus, les futurs d i r i g e an t s s ' o r i en -
tent vers l ' o f f r e de services innovateurs et spéc ia l i sés , destinés à une
cl ientè le c ib lée et ce, dans un marché où la concurrence e s t faible. La
stratégie de pr ix , quant à e l l e , consiste à vendre l e u r s services à d e s
prix équivalents à ceux des concurrents.
Bref, l e s comportements de planification s t ra tégique adoptés par l e s
entrepreneurs en phase de prédémarrage diffèrent de ceux proposés par la
l i t t é r a tu r e . En effet , l 'entrepreneur concentre ses e f f o r t s de p l an i f i -
cation principalement sur certaines dimensions l'environnement de la
future en t r ep r i s e . Cette observation suggère de nouvel les avenues de
recherche qui consisteraient à vér i f ier la relat ion e n t r e le secteur
d 'ac t iv i tés e t les comportements stratégiques, à vé r i f i e r l'influence des
comportements stratégique sur le succès futur de l ' e n t r e p r i s e de même que
l 'influence du stade de développement de l ' en t repr ise sur les compor-
tements s t ra tég iques adoptés par les entrepreneurs. Ainsi, la com-
préhension de ce t t e problématique repose principalement sur la r éa l i s a -
tion d'études longitudinales. L'accroissement des connaissances sur la
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phase de prédémarrage et sur l ' in f luence qu'a ce t te d e r n i è r e sur l e s
stades de vie futurs de l ' e n t r ep r i s e , pourrai t aider l e s entrepreneurs
dans la p lani f ica t ion de leur projet d ' en t repr i ses et p e u t - ê t r e , a u g -
menter les chances de succès de ces nouvelles en t i t é s économiques.
14O
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LA PHASE DE PRE-DEMARRAGE:
CAS D'ENTREPRISES DE SERVICES.




Le q u e s t i o n n a i r e qui s u i t s ' i n s c r i t dans le cadre d 'une r e c h e r c h e sur l e s
e n t r e p r e n e u r s qu i viennent de démarrer l eu r e n t r e p r i s e a i n s i que sur l e s
p r a t i q u e s de g e s t i o n . Il a pour o b j e c t i f de r e c u e i l l i r c e r t a i n e s in fo i—
mations sur vos c a r a c t é r i s t i q u e s p e r s o n n e l l e s comme d i r i g e a n t de PME e t
sur vo t r e façon de gé re r v o t r e e n t r e p r i s e . Vous comprenez qu ' i l e s t
impor tant pour nous e t pour vous-même de c o nn a î t r e vos o p i n i o n s sur c e s
su je t s .
Vous pouvez ê t r e assuré que vos réponses seront t r a i t é e s confident i e l -
1 ement et que vos résu l ta t s serviront exclusivement à des f ins de r echer -
che. Vous pouvez donc répondre en toute confiance et en t ou t e s i n c é r i t é .
Nous aimerions connaître ce que vous pensez réellement et non pas ce que
vous croyez ê t r e la bonne réponse. Malgré la longueur apparente de ce
questionnaire, ce lu i -c i se complète facilement puisque l e s questions ne
demandent pas de réponses à développement.
Nous aimerions aussi i n s i s t e r sur quelques points pour vous aider à
répondre au quest ionnaire .
1) Le genre de questions que nous vous posons varie d 'une partie a
l ' a u t r e du questionnaire de même que les réponses poss ib les .
Avant chaque par t ie du quest ionnaire , écoutez bien nos d i r e c t i v e s .
Si nos explications ne vous apparaissent pas c l a i r e s , veu i l l ez
s .v .p . nous le faire savoir .
2) Répondez spontanément aux quest ions.
3) 11 n'y a pas de bonnes ou de mauvaises réponses.
4) C'est votre opinion personnelle qui compte. Répondez avec
franchise et honnêteté.
5) Si vous fa i tes une er reur , prenez soin de nous a v i s e r .
La forme masculine est d'usage dans le questionnaire pour fac i l i te r la
lec ture . Sauf lorsque le contexte l ' indique autrement, la plupart des
observations concernent autant les hommes que les femmes en t repreneurs .
Merci pour votre précieuse col labora t ion .





A.l Renseignements sur l'entreprise.
Dans cette section, nous désirons recueillir des informations sur votre
entrepri se.
Nom de l'entreprise:
Localisation de l'entreprise (Région-Ville):
Date d ' enregi strement/incorporât ion: Mois Année
Début officiel des opérations: Mois Année
Secteur d'activités:
Forme légale de l'entreprise: 1) Propriétaire unique
2) Société avec associés
3) Compagnie par actions
4) Coopérative
5) Société en commandite
1 5 4
Dans v o t r e e n t r e p r i s e , combien y a - t - i i de p e r s o n n e s a y a n t d e s l i e n s f a -
m i l i a u x avec vous ?
(ex: belle faiille, père, enfants, conjoint oncle, tante)
Qui e s t l e p r i n c i p a l r e s p o n s a b l e d e s a c t i v i t é s q u o t i d i e n n e s de l ' e n t r e -




4) Autres (Précisez) _ _








Quel e s t le nombre d'employés (en moyenne) dans vo t r e en t r ep r i s e ?











Quel est le nombre d'heures que vous consacrez en moyenne par semaine aux
affaires de l 'ent repr ise : Hres
Actuellement, votre entreprise enregistre: 1) Des profits
2) Des pertes
3) Ni profit, ni perte
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A.2 Motivations de démarrage du répondant
Quelles ont é té les p r inc ipa les ra i sons qui vous ont mot ivé à fonder
votre en t r ep r i s e ? (indiquer les nunéros correspondant à vos trois premiers choix)
1) Désir d'indépendance
2) Occuper mes temps libres
3) Me valoriser personnellement
4) Etre autonome financièrement 1 "" choix:
5) Relever un défi
6) Avoir un travail intéressant 2 " choix:
"7) Faire de l'argent
8) Etre mon propre patron 3 * choix:
9) Créer mon emploi
10) Réaliser un rêve
11) Créer une entreprise à succès
12) Autres
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Quel e s t le pr incipal facteur ou événement qui vous a i n c i t é à l ance r
votre en t r ep r i s e ?
1) Congédiement
2) Rétrogradation
3) Mutation à l'extérieur (transfert)
4) Insatisfaction au travail 1 'r choix:
5) Réfugié
6) Remise en question 2 * choix:
7) Identification d'une opportunité
8) Offre de support financier 3 ' choix:
9) Offre d'un client potentiel
10) Offre d'un partenaire (collègue, client, ami)
11) Fin d'études
12) Fin de contrat, projet
13) Retour au travail
14) Disposé financièrement et professionnellement
15) Autres (précisez)
L'idée d ' a f f a i r e s :
Comment avez-vous trouvé votre idée d ' a f fa i r e s ? (encerclez votre choix)
A) De 1 a PME où je t r a v a i l l a i s
B) De la grande ent repr ise où je t r a v a i l l a i s
C) Un passe-temps ( l o i s i r s )
D) Un deuxième emploi
E) Association avec inventeur
F) Une innovation
G) Une recherche active d 'opportunités




LES COMPORTEMENTS LORS DE
LA PHASE DE PREDEMARRAGE
159
B. Les comportements lors de la phase de prédémarrage
Cette section du questionnaire vise à r ecue i l l i r des informations sur l a
phase de prédémarrage. Cette phase correspond à la période précédant l e
début officiel des opérations de l ' en t r ep r i se .
Combien de mois avez-vous consacré à la préparation de votre pro je t
d'entreprise? mois
Lors de la phase de prédémarrage, avez-vous formulé un plan d'affaires ?
1) oui 2) non
Avez-vous bénéficié d'une formation vous permettant de mieux s t ructurer
votre projet? 1) oui 2) non
Si oui, quel est son nom?
B.l Mission e t objectifs
1) Dans que l le mesure aviez-vous précisé chacun des éléments suivants
lors de la phase de prédémarrage ? (encerclez le chiffre correspondant à votre
choix)
Peu Beaucoup
Le serv ice à offrir 1 2 3 4 5
Le t e r r i t o i r e visé 1 2 3 4 5
La c l i e n t è l e visée 1 2 3 4 5
Les modes d'opérations 1 2 3 4 5
(ex: organisation du travail, équipement)
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Aviez-vous fixé des objectifs? 1) oui 2) non
lex: chiffres d'affaires, profits, création d'eaploi)
Quels étaient les principaux objectifs poursuivis par ce t te future
entreprise?
4) Quelle é t a i t la période couverte par ces objectifs?
A) moins d 'un an
B) 1 à 2 ans
C) 3 à 5 ans
D) Non p r é c i s é e
16 1
B.2 Connaissances du secteur d'activités et de la gestion
| A noter que nous désirons savoir quelles étaient vos connaissances
i en rapport à ce secteur d'activités et à la gestion avant de partir
j en affaires
!
 2 3 4 5
Pas du tout Un peu Moyennement Beaucoup Tout à fait
Avant de prendre la décision f inale de p a r t i r en a f f a i r e s dans ce s e c t e u r
d ' a c t i v i t é s : (dans l'espace réservé, inscrivez le chiffre correspondant à votre niveau de
connaissance)
1) Je conna i s sa i s la tendance du marché.
2) Je conna i s sa i s le volume potent ie l de ventes de la
future entreprise .
3) Je connaissais les besoins en main-d'oeuvre afin d'opérer
une t e l l e entreprise.
4) Je connaissais le volume minimale de ventes nécessaire
pour rencontrer les dépenses d'opérations (point mort).
5) Je connaissais bien le montant d'investissement requis
afin de c réer l 'entreprise.
6) Je connaissais les principaux concurrents de ce secteur.
7) Je connaissais déjà des clients intéressés par mes produi t s .
8) Je connaissais la somme de travail que représentait l a
création e t la gestion d'une entreprise.
9) Je connaissais l'importance et le rôle de l ' innovation
dans ce secteur d 'act ivi tés .
10) Je connaissais les principaux fournisseurs de ce sec teur .
11) Je connaissais les principales sources de financement
permettant de créer l 'entreprise.
16 2
B.3 ANALYSE ET DIAGNOSTIC
B.3.1 Environnement général
Lors de la phase de prédémarrage, dans que l l e mesure av i e z -vous a n a l y s é
chacun des f ac t eu r s su ivants? (encerclez le chiffre correspondant à votre choix)
1 2 3 4 5 9
Pas du Un peu Moyen- Beaucoup Tout à Ne s'applique
tout neaent fait pas
Conjoncture économique (croissance, récession) 1 2 3 4 5 9
Taux de chômage 1 2 3 4 5 9
Taux d 1 intérêt 1 2 3 4 5 9
Taux d ' in f la t ion 1 2 3 4 5 9
Valeur du do l l a r canadien 1 2 3 4 5 9
Normes environnementales 1 2 3 4 5 9
Température e t saison 1 2 3 4 5 9
Tendances démographiques 1 2 3 4 5 9
Technologies disponibles 1 2 3 4 5 9
Subventions gouvernementales (ex:argent) 1 2 3 4 5 9
Aides gouvernemental es (ex: conseils professionnels) 1 2 3 4 5 9
Lois et réglementations:
CSST 1 2 3 4 5 9
Municipal 1 2 3 4 5 9
Bâtiment 1 2 3 4 5 9
Santé et hygiène 1 2 3 4 5 9
Normes du travail 1 2 3 4 5 9
F i s c a l i t é (taxes/impôts) 1 2 3 4 5 9
Autres: (précisez) 1 2 3 4 5 9
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B.3.2. Environnement sectoriel
Lors de la phase de prédémarrage, dans que l le mesure av i e z -vous ana lysé
chacun des fac teurs suivants? (encerclez le chiffre correspondant à votre choix)
!
 2 3 4 5 9
Pas du Un peu Moyen- Beaucoup Tout à Ne s'applique
tout neaent fait pas
Disponibil i té des Ressources humaines
Disponibilité des équipements
Disponibili té des produits et fournitures
1 2 3 4 5 9
1 2 3 4 5 9
1 2 3 4 5 9
Les c l i en t s :
Les besoins de la c l ien tè le
Identif icat ion des types de c l ien tè les
La t a i l l e du marché (potentiel)
Ouverture de marché autre provinces
Poss ib i l i tés d'exportation hors Canada






















































Termes de crédits consentis




































































Possibilités d'arrivée de nouveaux concurrents 1

























































B.3.3 Opportunités et menaces
Lors de la phase de prédémarrage, quels é t a i en t les p r inc ipaux f ac t eu r s
de l 'environnement qui favor isa ient la création/démarrage de la nouvel l e
en t repr i se? (référez vous au tableau A et inscrivez le chiffre correspondant à votre choix)
l*r choix: 2* choix: 3* choix:
Lors de la phase de prédémarrage, quels é t a i en t les p r inc ipaux f ac t eu r s
de l 'environnement qui menaçaient la création/démarrage de la nouvel l e
en t repr i se? (référez vous au tableau A et inscrivez le chiffre correspondant à votre choix)




5) Valeur du dollar canadien






16) No n e s du t rava i l
18) Disponibilité ressources humaines
20) Disponibilité des approvisionnements
22) Identification des types de clientèles
24) Cycle de vie du secteur d 'act ivi tés
26) Ouverture îarchés étrangerslhors Québec)
Les fournisseurs:
28) Nombres
30) Caractéristiques des services
32) Délais de livraison
34) Qualité des services
Les concurrents:
36) Nombre
38) Part de marché
40) Prix des services
42) Distribution
441 Concurrents i nd i r e c t s
2) Taux de chômage





15) Santé et hygiène
17) Revenu (taxes/inpôts)
19) Disponibilité ress. matérielles
21) Les besoins de la clientèle
23) La taille du marché
25) Cycle de vie des services
27) Caractéristiques du territoire visé
29) Localisation
31) Prix des services
33) Quantités disponibles
35) Termes de crédits consentis
37) Localisation
39) Caractéristique des services
41) Qualité des services
43) Publicité et promotion
45) Arrivée de nouveaux concurrents
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B.3.4. Environnement interne
Lors de la phase de prédémarrage, dans que l l e mesure av i ez -vous ana lysé
chacun des facteurs su ivants?
!
 2 3 4 5 9
Pas du Un peu Moyen- Beaucoup Tout à Ne s'applique
tout neaent fait pas
Aspect marketing
Prix des services à offrir
Gamme de service à offrir
Qualité des services à offrir
Uniformisation des services
Capacité de production de services
Se rv i ce à la c l i e n t è l e (garantie, installation)
Promotion e t p u b l i c i t é
Sources d'information
Délais de livraison des services
Accessibilité aux services




































































Besoins en équipement et fournitures
Besoins en ressources (électricités,gaz,eau)
Standardisation des méthodes de travail
Critère de sélection des fournisseurs
Niveau de stock de fournitures
Coûts d'opération de l'entreprise


























































Critères de sélection des équipements
Aménagement physique de l'entreprise
Critères de contrôle de la qualité
Gestion des achats

















Besoins en ressources humaines
Tâches à exécuter
Moyens de coordination des activités
Qualifications requises
Rémunération (salaires et avantages sociaux)
Méthodes de recrutement (ex: Journauxl
Critère de sélect ion (ex: années d'expérience)
L'accueil du nouvel employé
Exigences de santé et sécurité au t ravai l
Besoins de formation
Philosophie de gestion (valeur, culture)
Méthodes d 'évaluation du personnel
Création d'un conseil d'administration










































































































Point mort (seuil de rentabilité)
Pertes et/ou profits potentiels
Variation du fonds de roulement
Taxes et impôts à payer






































































Prix de revient (coût unitaire)
Système comptable approprié
Système informatique (équipement,logiciel!
2 3 4 5 9
2 3 4 5 9
2 3 4 5 9
Aspects légaux
Formes jur id iques possibles (société, coipagnie) 1 2 3
Droits et devoirs d'actionnaires
(convention entre actionnaire) 1 2 3






B.3.5 Forces et Faiblesses
Lors de la phase de prédémarrage, q u e l l e s é t a i e n t l es p r i n c i p a l e s f o r c e s
qui semblai t avantager la fu ture e n t r e p r i s e ?
Lors de la phase de prédémarrage, q u e l l e s é t a i e n t l e s p r i n c i p a l e s f a i -
b l e s se s qui s emb la i t désavantager la f u t u r e e n t r e p r i s e ?
B.3.6 SOURCES D'INFORMATION
Lors de l'analyse de l'environnement, vous avez utilisé différentes sources d'informations. En vous référant aux choix suivants, préciser les
sources consultées et l'intérêt des informations obtenues par ces consultations.






































Lors de la phase de p rédémar rage , q u e l l e s sont l e s p e r s o n n e s qui o n t
p a r t i c i p é ac t ivemen t à l ' é l a b o r a t i o n de vo t r e p r o j e t d ' e n t r e p r i s e ,
(encerclez le chiffre correspondant à votre choix)
Fami1 le










































































Groupes S.I.J .(Soutien Initiative Jeunesse)






Lors de la phase de p rédémar rage , i nd i quez l e s r a i s on s pou r l e s q u e l l e s
vous avez c o n t a c t é l e s o r gan i smes / p e r sonne s r e s s o u r c e s s u i v a n t s :
(encerclez la lettre correspondant à votre choix)
Obtention de Support et Information ou Ne s'applique
ressources encouragenent conseil sur les pas
F) Financières affaires et/ou
M) Matérielles le secteur
H) Huiaines d'activités
Fami11e
Col 1ègue de travai1
Patron
Amis personnels










Groupes S.I .J .(Soutien Initiative Jeunesse)












































































B.3.9 Choix stratégiques en phase de prédémarrage
Lors de la phase de predémarrage, quel les é ta ient les c a r a c t é r i s t i que s












































































































C. Les caractéristiques personnelles de l'entrepreneur
Cette dernière section vise à recueillir des informations concernant vos
caractéristiques personnelles. (nous vous assurons de la confidentialité de vos réponses) .
Age du répondant:
Sexe du répondant: 1) Féminin 2) Masculin
Etat civil: 1) Marié ou union libre
2) Célibataire, séparé, divorcé, veuf
Nombre d'année de scolarité:







Votre format ion s c o l a i r e vous a - t - e l l e permis d ' a c q u é r i r d e s c o n n a i s -
sances e t / o u de développer des h a b i l e t é s en r e l a t i o n a v e c vo t r e e n t r e -
p r i s e ? (encerclez votre/vos choix)
A) Connaissances en gestion
B) Connaissances techniques/spécialisées
C) Connaissances du secteur d'activités
D) Connaissances en affaires
E) Connaissances en démarrage d'entreprise
F) Autres
Emploi antér ieur: Taille de l 'entrepr ise 1) Moins de 10 employés
2) 11 à 50 employés
3) 51 à 250 employés
4) 251 à 500 empl oyés
5) Plus de 500 employés
Avez-vous déjà été propriétaire/partenaire dans une autre sntrepr ise?
1) oui 2)non
Avez-vous déjà fait f a i l l i t e? 1) oui 21 non
Vos emplois antérieurs vous ont- i ls permis d'acquérir une expérience de
travail per t inente en relation avec vos tâches actuelles?
A) Expérience de gestion
B) Expér ience l i ée au secteur d ' a c t i v i t é s
C) Les réponses A e t B
D) Autres
177
Nombre de mois d'expérience de t ravai l avant de créer votre entrepr ise:
Avez-vous des personnes dans votre famille immédiate qu i sont en af-
faires? (conjoint, père, ière, frère, soeur, enfants)
1) oui 2) non
Si oui, e x i s t e - t - i l un l ien avec le secteur d ' a c t i v i t é d e votre en t r e -
prise? 1) oui 2) non
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NOM ET ADRESSE DE L'ENTREPRISE




MERCI DE VOTRE COLLABORATION
ANNEXE 2
COMPARAISON DES PLANS D'AFFAIRES
ANNKXK II
TAIII.EAU COMPARATIF DU CONTENU DF.S l'I.ANS D'AFFAIRES
TIMMONS et AL. (J985)




2.1 Description de l'jnduslrie
Nouveaux produits, clients,
concurrents, présents et futurs,
environnement économique et
national






2.1 Descriptions ries produits et services
Utilisation
Base de différenciation
Brevets, man|uc de commerce
Potentiel








Pescription de ce qui caractérise
l'oreanisation comonré à la concurrence
historique cl repl i ions
Description des produits c[ services
Utilisation (importance $)
Base de différenciation
Brevets, marques de commerce
Maturité de la ligne de produit
Évolution technologique et impact
McCLAUCI IL IN (1985)
SOMMAIRE DE L'OPPORTUNITE
- Faits saillants
Industrie: taille et croissance
Mission: produit/services, marchés
pénétrés, parts de marché, marges de
profils.
Localisation, date de démarnigc
Motivation des entrepreneurs
Description produits et services
- Description vulgarisée




Industrie: silualion actuelle et projetée,
opportunités ci menaces, environne-
ment économique et national





Description des produits et scryiecs
Utilisation, mode d'emploi









• Buse géographique des marthlis vises
Description des produits el services
Description physique
Utilisation
Stade de développement de produit




TABLEAU CORPORATIF DU CONTENU DES PLANS D'AFFAIRES










stade de développement du produit





Description de l'idée qui doit
correspondre à la mission de
l'organisation. Identification produit




CASSE cl AL . (1988)
SOMMAIRE DU PLAN
• Faits saillants











| p d » s l r i c : caraelérisliques, les
participants (forces cl faiblesses),
tendances
Entreprise: historique, situation






potentiel de marché cl stratégie
d'entrée





industriel, financier, social et autres
Idée du protêt: capacité el emplacemcni de
l'usine
Base géographique de marché
Historique du profil.
Description des produits el sons-prcxluiis
00
TIMMONS cl AL. (1985) suite
3. ANALYSE DU MARCHÉ








3.1 Concurrence: • Idcniificalion
- Comparaison (4P)
- Forces et faiblesses
1.4 Part de marche" cl chiffre d'affaires
Base de pénétration
Propriétés uniques du produit
MANCUSO (1985) suite







positionnement sur le marché





- Nature de la concur-
rence
• Entrée de nouveaux
concurrents









déterminants de la demande
prix prêt è payer
marché bien desservi ou non
Concurrence: - Idcniificalion
- Forces et faiblesses
- Paris de marché
Part de marché et chiffre d'affaires
Avantages concurrentiels






déterminant de la demande
croissance
Concurrence: • Idcniificalion (directe
indirecte)
- Comparaison (4P)
- Concentré ou frag-
menté
- Parts de marché
Part de mâirché cl chiffres d'affaires
S IKGKL et AL . (1987) suite
CJknis - marché primaire ci secondaire
- segmentation et importance
Marché: Description de l'industrie





- Forces cl faiblesses
- Anticiper les nouveaux
concurrents, les imita-
teurs
Pari de marché cl chiffres d'affaire^
Présenter les études de marché faites.
CD
IIRUOKS & STEVENS (1987)
suite
3. ANALYSE DE MARCHÉ







Purl de marché et chiffre d'affaires
Base de pénétration (étiquete)
Élude de marché






























Part de marché et chiffre d'affaires
Avantages concurrentiels
(;<)()L> (1989) suite










Pan de marché et chiffre d'affaires
(enqutles, éludes de marché)








Pan de marché et chiffre d'affaires
Taux de pénétration
00
TIMMONS cl AL. (1985) suile
Clients déjà engagés
Determination de la pan de marché
Détermination des ventes




Détermination de la part de marché
-
McCI .A lK i l l l . IN (19X5) suite
Détermination de la pan de marché
-
FORTIN (I9K6) suite
Détermination de la pan de marché
- Détermination des ventes
Evaluation continue du marché
SIKCIX cl AL. (1987) suite
- Lettres d'intervention, articles
- Analyses industrielles
Détermination des parts de marché
- Détermination des ventes
-
Fnlrcprcneurs fondateurs
Présentation des CV ou commentaires




Rôle joué par chacun dans l'organigramme
00
IIKOOKS & STEVENS (1987)
suite






Compétences manquantes dans l'équipe
Kcsponsabililés de chacun
DKLL'ANIKLI .O (1987) suite
-
Présentation des CV
Faire ressortir les capacités et
atouts pour réussir
Présenter les capacités financières de
chacun
Déterminer les responsabilités des
membres de l'équipe
CAS.SK et AI . . (I98K) suite
Détermination de la part de marché
Détermination des ventes
Présentation du CV des membres de
l'équipe cntrcprcncurialc
- Capacités et atouts
- Complémentarité des membres
- Responsabilités administratives
dans l'organigramme




Détermination de la part de marché
Détermination des ventes
ONUDI (1978) suile
De la concurrence, produits substituts
Déterminer la base de pénétration
Déterminer la part de marché
Déterminer les ventes
Capacité d'usine cl technologie
œ
ai
Ï ÏMMONS el AL. (1985) suite
5. PLAN MARKETING
3.1 Stratégie glpbale:
• Comment el quand chaque segment
eslddveloppd
Comment les clients seront
identifiés et contactés
Force du produit exploitée (produit,
service, garantie, livraison)
5/2 EiU:
Le bon prix pour pénétrer le marché
et faire un profil
Comparaison avec la concurrence
Justifier les écarts
5 1
 TKiiniics df Yenw:
Mode de distribution el vente
l'Iaiulc développement du réseau
Force de vente
Uudgcj des frais de ventes
MANCUSO (1985) suite
Pl i i :
Politique de crédit
Politique de prix el comparaison
avec les coOts
Tactiques île YïnlC:
Déterminer points de vente
Mode de distribution
Frais de ventes
McCLAUO I I L IN (1985) suite






- Comment et quand chaque segment
est développé
• Comment les clients sont identifiés
et atteints










- Circuit de distribution
• Marges consenties au réseau
- Choix des distributeurs
- Politiques de distribution
- Politiques de crédit
S1ECKL el AL. (1987) suite





Expliquer la structure de prix
- Politiques d'escompte




- Méthode de compensation








• Comment les clients sont atteints











Tin iii|iic.i de yenic et distribution
Service postal
Livraison par la maison
Points de vente au détail
Cours de distribution






Marque et critères de choix
Elii:
Déterminer selon la clientèle et le type
de produit
(Luxe vs bas de gamme)




Tocliaiics de ventes et distribution
Force de vente - Comment et
justifier le choix
Description du réseau de
distribution
CASSE tt AL . (I98H) suite
Slrnlépic rnarKCBJPi::
- Description de la st/agegic globale
• Comment les clients soul aiicinu
Eti i :
Politique de prix
Tactiaucs de ventes et disuibuiion
- Réseaux de distribution
• Points de vente
COOI ) (1989) suite
Prix:
Discuter de la politique
- Marges de profils
Comparaison avec les prix de
revient
• Comparaison avec la concurrence
Conditions de vente
Tacliaucs de ventes et de disuibuiion




- Marges consenties au réseau
- Choix des vendeurs, distributeurs
Plans d'exportation
ONUU I (1978) suite
Etii:
Prix monopolistique
- Prix en concurrence
Possibilité de vendre à perte pendant
une certaine période
- Permettre un profit raisonnable, qui
décourage les cnuants potentiels.
Réseau de disuibuiion
Firme elle-mcmc, propre force de
vente
- Choix du réseau
• Agents manufacturiers
- Distributeurs et détaillants
• Coûts
CD
T IMMONS et AL . (1985) suite
14 poljiiqviM rie service ci garantie:
Description
Comparaison avec concurrence
S S Pfihliché et Promotion




• agences de publicité
• campagne de publicité


















FOKT IN (1986) suite













SIKGF.L et AL . (1987) suite
Plluliçilé. cl nrpmolion:













DELL ' AN I E LLO (1987) suile





- Budget et coûts
Contrôle du programme




Promotion au point de vente
• Publicité
- Choi* des médias
• Calendrier des activités
- Contrôle
(JOUI) (19K9) suite
Politiques de service cl de garantie
- Description
• Qui le fuit












- Qui fail quoi?
Mesure' (le promotion
Identifier cl déterminer les coûts






TIMMONS et AL. (1985) sulle
6. PLAN DE RECHERCHE ET DE
DÉVELOPPEMENT
Idcniiner le statut de développement
cl ce qui rule à faire
• Anticiper les difficultés et les
risques
Plans de développement d'autres
produits
- CoÛU de R A D.
Brcvels cl marques de commerce
7. LE PLAN DES OPÉRATIONS
7.1 Matières crémières:
Identification des fournisseurs et
sous-traitants
Délais de livraison
Niveau d inventaire requis









- Décrire les activités de R & D et
leur importance
- Identifier les ressources humaines









Économies d'échelle a l'achat
Localisation du site:
Logique de localisation




FORT IN (1986) suite
• Statut de développement du
produit, ce qui reste à faire
- Difficultés et risques









- Proximité fournisseurs ou clients
SI KG KL et AL . (1987) sulle
Décrire les plans de développement de la
ligne de produit
Présenter l'équipe de recherche
Brevets, licences, marques de commerce:








Analyse des forces et faiblesses
(D
O
IIKOOKS & STEVENS (1987)
suite
6. PLAN DE RECHERCHE ET
DÉVELOPPEMENT




DRLL 'AN IFXLO (I9R7) suite fiASSK el A I . . (I98K) suile
Qlpix du sîle
- Critères d'évaluation
UOOI ) (1989) suile
- Identification du statut de
développement cl ce qui reste à
faire
- Difficultés et risques à prévoir
- Budget île R & D
















• Déterminer les besoins en matières
premières *t en fournitures, de mime






Programme d'approvisionnements cl coûts
Site cl localisation,











7.3 Bliissei el couinements:
Espace requis - usine el bureau
Description




• Détail des coûts y inclus frais de
fabrication
- Procédures de contrôle de qualité,




















Besoins (syndicat ou non)
- Qualité
Taux el avantages
McCLADC I I L I N (19X5) suite
Liste des équipements requis




- Taux el avantages
- Coûts
FORT IN (1986) suite
Accès aux transports
Situation en relation avec la
concurrence
natissc el équipement
Description de ce qui existe et de ce
qui est requis
- Espace
Lisic des équipements requis
• Cofits
Description des processus defabrication
- Deuil des coûts




- Besoins - disponibilité
- Qualité, description de tâches
- Taux cl avantages
- Formation











IIROOKS & STEVENS (1987)
suile
DELL'ANIF.LI.O (1987) suite (•ASSK el AI.. (I98H) suite C.OOI) (19H9) suite ONUOI (1978) suite
Dcscrimioo du processus
Faire un croquis de l'aménagement
Description île la icchnoloeic
(masse, processus, commande)




Description des processus d'approvi-
sionnement, de production, contrôle
de la qualité et de gestion des stocks
Main-d'œuvre:







Revenus dans le secteur
Ratisses cl équipement





Dcscrintion des processus de
fabrication
Deuil des coûts
Description du contrôle de la






- Taux et avantages
- CoCts
Disponibilité de main-d'œuvre
Disponibilité de services, de support
Réglementations fiscales cl légales
Climat
Infrastructures
Description ite la technologie
- Forme d'acquisition
• Coût
DcscnDlion des éouiDCmcnu t
Structure cl travaux de génie civil
Accumulation des coûts en investissement
de tous les frais de fabrication
Main-d'œuvre
Besoins par département et fonction
Disponibilité
Lois ouvrières
Taux de salaires et avantages
Coûts
(û
TIMMONS el AL. (1985) suite
8. LE PLAN DES RESSOURCES
HUMAINES











H.4 Autres investisseurs et nart de
propriété
H.5 Composition du conseil d'adminis-
union
8 6 Pfo ju fjçs. actionnaires et rcstrictjoi)





Salaires et tous les avantages, plan
de participation, bonis
Identifier les directeurs
Consultants, inclure les contrats
















Composition du conseil cl compé-
tences
Services professionnels d'appoints




Information sur les investisseurs actifs




llltOOKS & STEVENS (1987)
suite
8. LE PLAN DES RESSOURCES
HUMAINES
DitttiiiJ dans l'équipe cntrcprcncuriaJc
DELL'ANIELLO (IVH7) suite
Discuté daru l'équipe cntrcprcncurialc
d'AS.SK et AL. (1VSK) suite
Discuté dins l'équipe cntrcprcncurialc
(;OOI) (19X9) suite






Plan de participation au capital
Investisseurs - autres qu'actifs
Composition du conseil
Identification des conseillers eilemcs
ONUJM (197») suite
Inclus au chapitre précédant
CD
01
TIMMONS (1 AL. (1985) suite
9. LE CALENDRIER DE RÉALISA-
TIONS ET LE PLAN DE
GESTION DES RISQUES
9 1 Calendrier des réalisations
• lilcnlificalions des étapes critiqua
- incorporation
• compléter la conception du pro-
duit
- première vente
- début de production
Établir les échéanciers pour chacun
Discuter des étapes susceptibles de
crier problèmes et des impacts
9.2 Phin de [cslinn îles risques
Identifier les problèmes potentiels
- industrie








McCLAUC I I L I N (19H5) suite
Aucune mention
Aucune mention
FORT IN (1986) suite
Calendrier des réalisations.
• Identification des étapes critiques
- Constitution en société
- Etc.
Établir les échéanciers pour chacun
- Opérations pouvant causer un
d&allagc cl correctifs
Plan de pcslion des risques






SIF.f iKL et AL . (1987) suilc
Onlcndricr des r£ajjsaijo.rjs
- Identification des étapes importantes y
inclus celles déjà réalisées
- choisir étapes facilement mesurables
Établir les échéanciers
- prévoir les délais provenant de
l'externe
- Ambitieux mais réalisables
Aucune mention
CD
llltOOKS & STEVENS (1987)
suite
9. LE CALENDRIER DE REALISA-
TION ET LE PLAN DE GESTION
DES RISQUES
Q 1 fnlpp^rier rlci réalialioni





9.2 Plan de gestion des risques
Aucune mention
OKl .L 'ANIELLO (1987) suite
Aucune mention
Aucune mention
CASSE cl AL. (I9KH) suite
Aucune mention
Aucune mention
( iOOl) {\9H')) suite
Calendrier (Iff féa|isaiipn
- Identification des étapes critiques
Établir les échéanciers
Discuter ce qui a été fait pour les
rencontrer
Discuter des plans de contingence
Plan de gestion des risques:
- Identification des problèmes et
risques
- Moyens pour les éviter
- Plan de contingence s'ils arrivent





- Définir les différentes étapes à réaliser
• Établir le temps requis pour les
réaliser
Réajuster en cours de réalisation
Aucune mention
CD
TIMMONS el AL. (1985) suite
10. LE PLAN DES RESSOURCES
FINANCIÈRES
10.1 États du résultais prévisionnel]




10 2 Dudff et de e&îtte




10 4 Dilan prévisionnel
10 S Analyse (In point mon
10.6 Système de contrôle
107 États financiers périodes
antérieures, s'il v a lieu
MANCUSO ( I98S) suite
État des résultais nréyjsJQnnel]
• 2 ans/mois, S ans/an




Bilan prévisionnel (2 ans}
Analyse des ratios financiers
M c C L AUC I I M N (1985) suite
Étal des résultat* orévjsionncls
- Ire année/mois, 2mc/irimcstre par
année pour les 3 suivantes
Budget de. caisse
(mime rythme que l'étal des résultats)
Bilan prévisionnel a ans)
Analyse îles ratios financiers
I O U T I N (I9K6) suite
Etal des résultats prévisionnels




R iidfc! de caisse
Au moins 3 ans/mois




Analyse du point mort
Le contrôle des coûls
ÉLI I financiers années antérieures, s'il v
aJicu
SlK.CKl. cl AL . (1987) suite
Etal des résultats prévisionnels
• 3-5 ans
- Ensemble des hypothèses
Budget de caisse
• 2 premières années/mois
- Trimestriels par la suite
Bilan, (|'o»vcf|ure
Bilans prévisionnels





IIUOOKS & STEVENS (1987)
suite
10. LE PLAN DES RESSOURCES
FINANCIÈRES






Mime ryihme que l'étal des résultais
Ililan prévisinniicl/annéc
Analvsc des ratios
DELL 'AN I ELLO (1987) suite
R«njn.s et «mire e« rie financement
état rle« résultats prévisionnels H anO
Budget achat v f^ltCS Cl Profils
Budget rie caisse par mois (\ an)
Bilan d'ouverture
Analvse du point m 0 "
Analyse des raljqs
CASSr. et AL. (1988) suite
Besoins finsnfkrs




Bilnn prévisionnel (1 fois l'an polir
Analvsc du point mort
Analvsc i|c] ni|io5
Sources de financement
( IOOI ) (198V) suite
Besoins financiers et sources de
financement
État des résultats nrévisionnds
Budget de caii«
Bilan prévisionnel
Analyse du pojnt mort
ÉlaLs financiers actuels s'il v a lieu
ONUD1 (1978) suite
Besoins financiers
État des résultats prévisionnels
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Présence de la planification stratégique dans les PME
Recherches








































ques sont iées à la
planification
1
 Classifier ces entre-
prises selon le niveau
de planification
Est-ce que la planifica-
tion stratégiques est
utifeée dans les P.E.?
Résultats
'Jugement, intuition et ensrience
semble jouet un rôle dans le succès
des techniques de planification straL
1
 Manque de connaissances est te
principal obstade à la planifie straL
1
 La stratégie de croissance détermine
s i continue en affaires
'Activités d e planification:
Min. N .M I
"Plan, totale 1 « m
"Plan.pub.-oromo. 4% 22%
"Plan, des ventes 81X 85*
1
 L'âge et réducaài semble ié au fait
de faie de la planification stratégique
" II n> a pas de corrélation entre les
caractéristiques de la firme et son
succès
' Nwe au 4 - 1 8%
'N i v eau3 - 22%
•Niveau2- SX
'Niveaul - 3 3 %
'N iveauÛ-20%
1
 Niveau anémique de planification
stratégique
1
 Près du quart de réchandon se
préoccupe de planification stratégique
au point d e développer des buts et
oqedis
121 % préipaje des pians à long terme
1
 Ces dans sont assez étendus et
basés sur des sources drformation
* 513» (vétpare des objectifs à court
terme, souvent non-écrits
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Entr. de serves (22) Apart entre 2 et




 Déteminer les pra-








1 8 oitèfes de ofctinction des planif. et
des non- planificateurs:
1 • Uisat ion d'études de mâché
2-Prévision à long terme
3- Environnement imité
4- Education du planificateur
5- Retour sur f actif
6-Age du planificateur
7- Partiapation aux prévisions budgé-
taires du capital
8- PrévisÈité de renviromement
'Autres caractéristiques:
1- Planification à coût terme
2-Anabse des ratios
3-Etude de marché dans le but
cTmover
4- Recherche tfoppomrité dïwest
5-Participation aux décisions de
produts ou services
6- Participation à la stratège de
croissance
Style d e management et d'organisa-
tion Norme)
Ouverture dans les commncations
entre les membres de féquipe manag.
F*roA d u planificateur:
1- Perçoivent fenviomernent comme
plus contraignant mais more me-
naçant
2- U t ise plus les activités de planifi-
cation mentionnées dans le
sondage
3- Partiepabon au niveau de la prise
de décision
4- Plus âgé et plus d'éducation
5- Plus de succès en ternie de
"Retour de l'actif'
2O3
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$3 000 000. de
ventes amuefes
1
























 Qu'est-ce que la plani-
fication pour la P.E.?
'Queie est la valeur
de la planification
dans les P.E. ?
1
 Quefes sont les di-
mensions critiques de
la planification qui
sont unique à la P.E.'1
Véiiier si la performance
de la planification est
contingente au stade de
développement
Etat* la relation entre
la planification opéra-
tiomele et la planifica-
tion stratégique et leur
contrîxjbon à la perfor-
mance
Résultats
Effets de ta plarificaticn stratégique:
' Les writes ont augmentées
' Le nombre d'employés a augmenté
1
 Le profit ne t avant impôt en % des
vente; totales s'est améfcré à 45.*
1
 La planification est valable pour là
P.E.
1
 La planification réussie dans la P.E.
est oférente de ceie d'une 6.E. sur
3 dmensions critiques-.
1- Informele et à court terme
2- Concentrée davantage sut la
planification fonctionnele
3- Recours à des corselets externes
" Impact positif de la planification à tous
les stades de développement
' Intense d e la planification est iée à
[efficacité pour chaque stade de dév.
1
 Le stade d e développement jouerait
un rôle contingent en terme (fntensi-
té delà planification stratégiques
mais pas en terme de procédures
"Au stade 1,1a planification stratégique
est a»ée s u la croissance des ventes
" Au stade 2 , e le est axée sut la
croissance de la firme
Au stade 3 , eie est axée su la stabi-
Esadon d e ta croissance et raméiora-
don des profits
Le centre des efforts de planification
stratégique offert en fonction du
stacte de développement
La planification opérationneie est
associée à la performance
Le ien en t re la pian, stratégique et
la performance est norrétabf
L'utisation de la plan. opér. et strat
donne d e meieures performances
Plus demehase sur la plan opér.
que sur l a piarificaoon stratégique
Plus de 8 5 X ne fort pas de plan,
stratégique systématique
2OA
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 Les P.E. font peu de planification
stratégique
'LesP.E. se r t très irroiquées dans la
planification opérationneie
1
 La plan, stratégique est peu lé à la
performance mais comme peu de P. E.
de rkharrtfcnplarirle alors?
1
 La plan opérabonnele est fé à la
performance
' LinceÉude de renviorrement est
posJtwtnent correlée à la planification
stratégique et ooérationnele
2O5
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Etudier les types de
stratégies de croissance
udsabies et voir com-
ment eies sont appi-
cabies
1
 Trouver des dknen-
sions orthogonales
décrivant les stratè-




* Identifier les stratégies
efficaces pour établi
la part de marché
Résultats
"Les stratégies de niches sont essen-
tiefes POL I les P.E. (stratégies de
croissance, de développement de
marché e< de dév. de produts)
1
 La aoissar<e reouert des événe-
ments perturbants
' U n stade d e consddation est requis
après chaque vague de croissance
1
 Facteus orthogonate
'% des affaires à l'étranger
'Nombre de fonctions dents des-
servies et la tectmologie
' Utisatort interne de la synergie
technologique
' Etendue des marchés desservis
1
 Retard d e l'intégration verticale des
composantes de production
1
 Effort d e dHerenriafon (R ID et
marketing)
1
 Poster» des prix
'Ventes aux grossistes
1
 Appication magnate de la techno.
* Synergie commerciale
1
 Quaié par rapport aux ccmpétiteus
' Sous-contractants
1
 Timing d e la pénétration
' Retard dntégration en R t D
1
 Groupe se fcn Porter
' Groupe 5: Innovateurs technolog.
' Groupe 4: Développement d'un
segment tedmobjQue
'Autregr. : Rationaisadontechnot
La stratégie la plus efficace pou
état* la par t de marché est de com-
biner rac tkn de P.E. et de G.E. qui
desservent un marché étendu avec
ofrerses craYMiogKS, un retard de
Intégration verticale et un grand
effort de F U D, des produits haute-
ment innovateurs, une eKceiente
quafté à pnx moyens
Selon le concer t de Porter, la straté-
gie la p lus efficace serait vn straté-
gie de dhférenciation
2O6
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* Les stratégies de prospecteur et de
défendes ont une meieure perfor-
mance en tenue de profit
' Les dus grandes entreprise;
(120 «not « + } tendaient à être
analyseur ou prospecteur
1
 Les défendeus misent davantage s u
les bas prix, la guafcé du produit et le
service à la dentelé comme source
davantage compétitif
1
 Les prospecteurs donnent de l'impor-
tance aux prix et au service à la
dentèie mais moins que les défen-
deurs
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Schuman « Seeger (Classée par Inc.) 1
 Entreprises pri-
vées à crcissance| poste
rapide (US.)
" Histoire de vertes
d'au moins 5 ans
"Vertes entre





Questionnaire par la " Lier la performance
aux pratiques de
gestion
' Quêtes activités doit
ndure le processus
de plan, stratégique
Pratiques actuetes de plan, stratégique
1 • Attitude lace à la plan, stratégique
1
 Une gestion plus efficace du temps,
la croissance de la firme et une
meieure compréhension du mar-
ché seront acquise grâce à la plan.
stratégique
1
 Ceui qui ont préparé un pian
d'affaires et qui ont classé la plan.
stratégique comme une de leur
tesponsabité princpaie misent
davantage le processus de PS.
"Si la plan stratégique n'est pas
bénéfique suite à une tentative,
cela influence négatw. l'attitude
2-Processus
' 50% n'ont pas de pian formel au
démarrage mais adoptent quelques
formes d e planification stratégique
lotsquïs sont en opération
1
 Si i y a croissance des ventes, la
planification stratégique deuent
pjusfotmele, structurée et parier
patwe
"La plan, stratégique est orientée
sur le court terne, révisée réguSè-
rement ex axée sur foperadonnef
"Approche typique:
'Analyse de la compétition(60%)
" Identification des besoins de la
dentète{?4%)
1
 Plan cfalocabon des ress. (65%)
1
 Analyse des forces et faUesses
opérabonneles (76%)
* Plan d e contingence (86X)
1
 Afccation pou contrôle et
feedback (70%)
* Procédures dTmpiantaocn (86%)
I- Etendue de la plan, stratégkjue
1 2 firmes sur 3 se concentre sur le
marketing
* 20% sut ia Dian coéradomeie
M X sur l e pian firwnow
2O8
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 Forte mofcatjon pasonnel du
dhgeant
1
 La sélection cf objectif est leur prin-
cipale préoccupation
'15% se font assister
* Relation entre la planification et la
performance
' Le modèle normal a survécu à
cette comparaison avec les prati-
ques actuefes
1
 Sauf que le modèle ne tient pas
'.lament compte des imites des
ressources humaines, de temps et
d'argent
1
 Le processus varie en fonction
succès obtenu s i te au» efforts de
planification passés, la performance
des opérabons courantes et forien-
tation managerial clare le change-
ment
'85% font des activités majeures de
planification formeie
